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Hyväntekeväisyyttä on harjoitettu kautta aikojen. Historiassa hyväntekeväisyys oli lähinnä 
paikallisten avustamista, joka tapahtui parempiosaisten yksityishenkilöiden toimesta. Tänä 
päivänä erilaiset hyväntekeväisyyskampanjat ovat mukana ihmisten arkipäivässä eri tavoin ja 
hyväntekeväisyys saa paljon huomiota mediassa. Myös yritykset tuovat hyväntekeväisyyshank-
keitaan näkyvästi esille. 
 
Opinnäytetyössä selvitetään miksi yritykset tekevät hyväntekeväisyyttä, mitä sillä on tarkoitus 
saavuttaa ja miten. Tavoitteena on ymmärtää perusteita sille, miksi yritykset osallistuvat eri-
laisiin hyväntekeväisyystoimenpiteisiin ja -kampanjoihin. Teoriassa tukeudutaan yhteiskunta-
vastuuajatteluun, sillä hyväntekeväisyys yhdistetään pääosin yrityksen sosiaaliseen vastuulli-
suuteen.  
 
Opinnäytetyötä varten haastateltiin neljän Suomessa toimivan yrityksen edustajia. Haastatte-
lumenetelmänä oli teemahaastattelu, jonka keinoin pyrittiin selvittämään yritysten hyvänte-
keväisyyden tavoitteita, motiiveja ja käytännön toimintaa. Haastattelujen tulokset analysoi-
tiin sisällönanalyysin avulla. Opinnäytetyön lopussa yrityksiä on tarkasteltu myös sosiaalisen ja 
taloudellisen hyödyn yhdistämisen kautta. Tulosten pohjalta luotiin kehitysideoita, joita yri-
tykset voivat hyödyntää oman hyväntekeväisyystoimintansa kehittämisessä.  
 
Haastattelujen perusteella yritysten tahtotila on toimia pitkäkestoisesti yhden yhteistyö-
kumppanin kanssa. Päätökset merkittävistä hyväntekeväisyysyhteistyöhankkeista tehdään 
useimmiten yritysten ylimmässä johdossa. Yritykset eivät aseta konkreettisesti mitattavia ta-
voitteita hyväntekeväisyyspanostuksille, mutta toisinaan niistä haetaan molemminpuolista 
hyötyä. Yritysten pääsääntöisenä motiivina on haastattelujen perusteella aito hyväntekeväi-
syys ja oikea auttaminen. 
 
Opinnäytetyön tuloksista selviää, että suomalaiset yritykset voisivat liittää hyväntekeväisyys-
toiminnan vielä tiiviimmin omiin toimintatapoihinsa. Hyväntekeväisyysjärjestöiltä voisi löytyä 
uusia ideoita ja mahdollisuuksia hyödyntää jo olemassa olevaa osaamista. Toimimalla yhä tii-
viimmin yhdessä hyväntekeväisyyssektorin toimijoiden kanssa, yritykset voisivat löytää uuden-
laisia tapoja kehittää omaa toimintaansa.  Tulevaisuudessa hyväntekeväisyystoiminta ja liike-
toiminnallinen hyöty voisivat entistä paremmin tukea toisiaan. Opinnäytetyössä todetaan, 
että yritysten tarkoitusperät hyväntekeväisyydessä ovat aitoja, mutta tehokkuus ja asiantun-
tijuus vaativat vielä tietouden lisäämistä. Opinnäytetyön kehitysehdotuksissa todetaan myös, 
että yhteistyötä hyväntekeväisyysjärjestöjen ja yritysten välillä tulisi entisestään syventää ja 
molemminpuolista hyötyajattelua viedä rakentavasti eteenpäin.  
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Philanthropy has been practiced in various ways over the years. Previously, it was mostly per-
formed by private individuals and focused more on local problems. Nowadays, various charity 
campaigns are almost under daily attention from the media and the involvement of compa-
nies in charity work is often featured in magazines. 
 
The aim of this thesis is to understand the reasons why companies take part in charity work. 
This study uses social responsibility theories to interpret the results. Philanthropy is often 
related to social responsibility in corporate responsibility theory. 
 
The data for this thesis was gathered by interviewing four directors from four different Finn-
ish companies. A themed interview was used and the aim was to clarify what the goals, mo-
tives and practical activities are in corporate philanthropy. The interviews were analyzed us-
ing content analysis. In addition, the companies were analyzed according to how they connect 
social and economic responsibility in their charity work. Development ideas were created 
based on these results. 
 
The results show that the companies want one major charity partner and they want to do 
long-term charity work. The decisions concerning these charity partners are made by the 
higher management of the companies. It seems that companies do not set clear goals for 
charity actions, and that occasionally they seek shared value. The motives of companies in-
volved in charity are genuine charity and real help. 
 
As development ideas we would suggest that charity should be tied even more closely to long-
term actions and should be done in close cooperation with charity organizations. In addition, 
the focus should be even more concerned with local needs. Philanthropy should be developed 
as a strategic cooperation between companies and charity organizations. Companies need a 
better understanding of philanthropy and its development to meet the needs of business. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: charity campaigns, competitiveness, corporate social responsibility, philanthropy, 
social responsibility  
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1 Johdanto 
 
Erilaisia hyväntekeväisyyskampanjoita näkee monissa yhteyksissä, maitotölkin kyljestä erilai-
siin keräyksiin. Myös yritykset ovat näkyvästi mukana erilaisissa hyväntekeväisyyshankkeissa ja 
saavat niiden kautta näkyvyyttä mediassa. Yritykset lanseeraavat myös omia hyväntekeväi-
syyskampanjoitaan ja tekevät yhä tiiviimpää yhteistyötä erilaisten hyväntekeväisyysjärjestö-
jen kanssa. Monille ihmisille hyväntekeväisyys on tärkeää sekä oman toiminnan että kulutta-
misen kautta. 
 
Oma kiinnostuksemme aiheeseen ja päätös hyväntekeväisyydestä opinnäytetyön aiheena on 
tulos monista keskusteluista opintojen aikana. Olemme myös havainnoineet sen painoarvon 
lisääntymisen työelämässä. Työelämässä olemme törmänneet ajatukseen, että asioita voisi 
tehdä hyväntekeväisyyden kannalta eri tavalla. Maailman tapahtumat ja ennen kaikkea ihmis-
ten ajatusmallien muuttuminen ovat monien mutkien kautta johdattaneet meidät pohtimaan 
hyväntekeväisyyttä ilmiönä yritysten toiminnassa.  
 
Mediassa voi seurata mitä erilaisimpia hyväntekeväisyyskampanjoita, joita yritykset lansee-
raavat. Aihe on hyvin ajankohtainen. Opinnäytetyön yhteydessä tehty mediaseuranta vahvisti 
käsitystä asiasta - hyväntekeväisyyskampanjat ovat valtavirtaa monissa medioissa ja niitä te-
kevät kaikenlaiset yritykset. Kiinnostavaa on, mitä yritykset oikeasti asiasta ajattelevat ja 
mitä hyväntekeväisyyteen osallistumiselta todellisuudessa haetaan? Minkälaisia odotuksia yri-
tyksillä on, kun ne lähtevät mukaan hyväntekeväisyystyöhön ja miten hyväntekeväisyyteen 
liittyvä toimintaympäristö on muuttunut yrityksen näkökulmasta? Opinnäytetyö pohtii eri nä-
kökulmia. 
 
Hyväntekeväisyyttä tutkitaan erilaisista näkökulmista. Viime vuosilta löytyy muun muassa kak-
si tutkimusta, joissa on käsitelty hyväntekeväisyyttä. Toisessa tutkittiin hyväntekeväisyyttä 
maineen kannalta ja toisessa hyväntekeväisyyteen liittyvää lainsäädäntöä. Helsingin yliopiston 
valtiotieteellisessä tiedekunnassa Valli (2011) on tutkinut hyväntekeväisyyden vaikutusta yri-
tyksen maineeseen pro gradu -tutkielmassaan Hyväntekeväisyys maineen rakentajana - yritys-
filantropia ja mainehyödyt yrityspuheessa. Kontro (2010) on tutkinut Helsingin yliopiston oi-
keustieteellisessä tiedekunnassa hyväntekeväisyyttä pro gradu -tutkielmassaan Hyväntekeväi-
syyttä verottajan kustannuksella, keskittyen lahjoitusvähennykseen Suomessa. Molemmat ai-
heet ovat oman opinnäytetyömme kannalta mielenkiintoisia. 
 
Kuluttajien mielipiteet ja kuluttajan tunteminen ohjaavat yhä enemmän yritysten toimintaa. 
Tämä näkyy yritysten vakavampana suhtautumisena yhteiskuntavastuuseen sekä erilaisina yri-
tyskuvaa parantavina toimenpiteinä ja niihin panostamisena. Kuluttajat ovat yhä valveu-
tuneempia ja ottavat entistä tarkemmin selvää kampanjoiden taustoista ja niiden todellisista 
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vaikutuksista. Näin ollen kuluttaja haastaa yritykset tekemään yhä vastuullisempaa liiketoi-
mintaa sekä miettimään suhtautumistaan erilaisiin yhteiskuntavastuun alueisiin. Nykypäivänä 
yritys on toiminnassaan jatkuvasti suurennuslasin alla.  
 
Oletuksena on, että yritysten tarve osallistua erilaisiin hyväntekeväisyyskampanjoihin on kas-
vanut. Esimerkiksi julkisuuden henkilöiden esiintyminen mediassa erilaisten hyväntekeväisyys-
kohteiden puolestapuhujina korostuu. Julkisuuden henkilöiden mahdollisuus vaikuttaa kulutta-
jiin ja heidän mielipiteisiinsä on huomattava. Hyvänä esimerkkinä on näyttelijä Jasper Pääk-
kösen taistelu Itämeren lohen hyväksi. Pääkkönen sai mediassa huomiota lohien olojen puo-
lustamisellaan. Tämän vuoksi esimerkiksi HOK Elanto luopui Itämeren villin lohen myynnistä. 
Lisäksi seurauksena oli monien pienempien kauppojen pidättäytyminen lohen myynnistä. (Voi-
ce.fi 2013). Viimeisimpänä käänteenä asiassa on Pääkkösen taistelu Maa- ja metsätalousminis-
teriön virkamiehiä vastaan. Kalastuskiintiöistä käytävä keskustelu on tullut erittäin julkiseksi 
Pääkkösen toiminnan ansiosta. (Hs.fi. 6.4.2013.) 
 
Edellä olevasta voi päätellä, että suuretkin yritykset joutuvat olemaan tarkkana siitä, mitä 
mediassa tapahtuu ja saattavat joutua muuttamaan toimintaansa yksittäisten mielipidevaikut-
tajien vuoksi, jottei asiasta koituisi haittaa yrityksen maineelle ja sitä kautta liiketoiminnalle. 
Samalla oma aktiivinen vaikuttaminen ja näkyminen hyväntekeväisyyden kautta korostuvat 
yritysten toiminnassa.  
 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoite 
 
Opinnäytetyössä tarkastellaan hyväntekeväisyyttä suomalaisessa toimintaympäristössä toimi-
vien yritysten näkökulmasta. Tarkoituksena on haastattelujen avulla ymmärtää niitä perustei-
ta, joiden takia yritykset osallistuvat erilaisiin hyväntekeväisyystoimenpiteisiin ja -
kampanjoihin. Tutkimuskysymyksiä ovat:  
 
a) Millaisia motiiveja yrityksillä on hyväntekeväisyystoimintaan osallistumiselle? 
b) Millaisia tavoitteita yrityksillä on hyväntekeväisyystoiminnan suhteen? 
c) Miten hyväntekeväisyystoimintaa toteutetaan? 
 
Opinnäytetyössä selvitetään yritysten hyväntekeväisyystoimintaa teemahaastattelun avulla. 
Yritykset toimivat Suomessa ja niiden pääkonttorit sijaitsevat pääkaupunkiseudulla. Saadun 
aineiston perusteella vertaillaan valittujen yritysten tapoja tehdä hyväntekeväisyyttä. Opin-
näytetyössä pyritään löytämään uusia ideoita yritysten tapaan tehdä hyväntekeväisyyttä tule-
vaisuudessa. Pyrkimys on myös luoda ideoita yhdistää yritystoiminta ja hyväntekeväisyys kan-
nattavasti.  
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1.2 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyön alussa on johdannon jälkeen luvussa 2 selvitetty opinnäytetyön keskeisimmät 
käsitteet. Sen jälkeen luvussa 3 käydään läpi hyväntekeväisyyttä yritystoiminnassa sekä sen 
taustaa ja historiaa. Luvussa 4 tarkastellaan yritysten vastuullisuutta, arvoja ja eettisyyttä 
vielä tarkemmin. Luvussa 5 esitellään opinnäytetyön aineiston hankintamenetelmä (teema-
haastattelu) sekä niistä saadun aineiston analysointimenetelmä (sisällönanalyysi). Luvussa 6 
on haastatteluvastausten yhteenveto teemoittain. Yritysten hyväntekeväisyystoiminnan analy-
sointi on luvussa 7, jossa haastatteluvastaukset on analysoitu sisällönanalyysin avulla sijoitta-
en yritykset kuvioon (KUVIO 8). Luvussa 8 käydään läpi johtopäätökset ja pohdinta sekä luvus-
sa 9 kehitysideat yritysten hyväntekeväisyystoimintaan liittyen. 
 
1.3 Hyväntekeväisyyden näkyminen mediassa opinnäytetyön aikana 
 
Opinnäytetyön teon aikana on seurattu hyväntekeväisyyttä eri medioissa. Jotta olisi mahdol-
lista saada ajankohtainen kuva siitä, miten aihe tällä hetkellä näkyy ihmisten arjessa, on ollut 
tarpeellista koota esimerkkejä taulukkoon (TAULUKKO 1). Medianseurannan tarkoituksena on 
ollut havainnoida ja todentaa ajatusta siitä, että hyväntekeväisyys on erittäin laaja käsite ja 
siihen liittyviä toimenpiteitä on paljon.  
 
Pääosin seurantaa on tehty eri lehtien verkkosivuilta, televisiosta ja ulkomainoksista. Opin-
näytetyön aikana on seurattu muun muassa iltalehti.fi, iltasanomat.fi, marmai.fi, uu-
sisuomi.fi, hs.fi ja taloussanomat.fi -sivustojen uutisointia erilaisista hyväntekeväisyyshank-
keista ja projekteista. Näkyviä ovat olleet myös televisiokampanjat erilaisten hyväntekeväi-
syysaiheiden parissa. Näistä voi mainita seuraavat: 
 
- MTV3 Kampanja nuorille, jossa mukana on MTV3 sekä kolme suurta yrityskumppania 
- World Vision -kampanja, jossa kerätään rahaa lapsille hädässä 
- viihteelliset tv-ohjelmat Diili ja Linnake, joissa julkisuudesta tutut henkilöt kilpailevat 
erilaisten tehtävien avulla ja voittorahat osoitetaan heidän valitsemiinsa hyvänteke-
väisyyskohteisiin 
 
Jo pelkällä päivittäisellä havainnoinnilla, lehtien lukemisella ja television katselemisella voi 
huomata, että Suomessa on paljon erilaisia hyväntekeväisyyskampanjoita. Aihealueet ja aut-
tamisen kohteet vaihtelevat ja osallistuminen sekä tulokset ovat varmasti hyvin erilaisia. Joka 
tapauksessa näkyvyyttä hyväntekeväisyys saa mediassa lähes päivittäin. Seuraavassa taulukos-
sa (TAULUKKO 1) esitellään erilaisia hyväntekeväisyyskampanjoita, joita on ollut esillä medi-
assa. Parhaat palat teatteriesitys esimerkiksi kerää rahaa nuorten syrjäytymistä vastaan, ja 
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875 grammaa facebook-ryhmän kautta kerätään varoja lastenklinikalle jotta se voisi hankkia 
lisää keskoskaappeja. 
 
 
 
Taulukko 1: Mediakanavien havainnointi opinnäytetyön aikana 
 
Yllä olevaan taulukkoon 1 (TAULUKKO 1) on koottu mediaseurannassa esiin tulleita erilaisia 
hyväntekeväisyyskampanjoista ja –hankkeista. Taulukosta käy ilmi, että hyväntekeväisyys saa 
näkyvyyttä säännöllisesti mediassa ja samalla kampanjoissa mukana olevat yritykset ottavat 
osansa tästä huomiosta. Hyväntekeväisyyden kohteita ovat esimerkiksi lapset ja nuoret, syö-
päsairaat ja ihmiskaupan uhrit. Kampanjoiden joukossa on sekä pitkällä tähtäimellä suunnitel-
tuja kampanjoita (mm. Roosa-nauha –kampanjat) että ex-tempore syntyneitä hyväntekeväi-
syyskohteita (mm. 875 grammaa –ryhmä). 
 
1.4 Aihealueeseen tutustuminen Mind mapin avulla 
 
Aloitimme aiheeseen liittyvän tarkastelun tekemällä kuviossa (KUVIO 1) olevan mind mapin 
aiheesta. Sen avulla keräsimme hyväntekeväisyyden aihealueeseen liittyviä asioita samaan 
kuvaan ja sitä kautta helpommin jatkokäsiteltäväksi. Samalla muotoutui teoriapohja, jonka 
pohjalta opinnäytetyötä lähdettiin työstämään. 
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Kuvio 1: Mind Map hyväntekeväisyydestä 
 
Aluksi mietimme, mikä on hyväntekeväisyyden määritelmä ja mitä siihen kuuluu tai ei kuulu. 
Millaista hyväntekeväisyys on Suomessa ja mitä erityistä siihen liittyy? Tärkeää on selvittää ja 
avata keskeiset hyväntekeväisyyteen liittyvät käsitteet. Ajattelimme myös tuntemiamme hy-
väntekeväisyyden muotoja. Vertailun vuoksi mietimme, miten hyväntekeväisyys näkyy yksilön 
toiminnassa ja toisaalta yritysten arjessa ja strategioissa. Aikajanallisesti mietimme, miten 
hyväntekeväisyyden muodot ja toteuttaminen on kehittynyt historian saatossa, mitä se on 
nykypäivänä ja miltä näyttää hyväntekeväisyystoiminnan tulevaisuus. 
 
2 Hyväntekeväisyys yritystoiminnassa 
 
On nähtävissä, että erilaiset markkinointi- ym. kampanjat sisältävät enenevissä määrin hyvän-
tekeväisyysnäkökulmaa. Yritykset viestivät erilaisin kampanjoin kuluttajille, että he ovat ot-
taneet hyväntekeväisyyden osaksi omaa yrityskulttuuriaan. Maailmassa tapahtuva muutos ja 
ihmisten arvojen muutokset vaikuttavat vahvasti myös yritysten tapaan ohjata toimintaansa. 
Kuluttajat ovat valveutuneita ja haluavat tietää yhä enemmän. Yritysten pitää tarkoin miet-
tiä, miten viestiä ja miten olla mahdollisimman läpinäkyviä omassa toiminnassaan. Läpinäky-
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vyys ja todenmukaisuus ovat erityisen tärkeitä, kun kysymyksessä on hyväntekeväisyyskam-
panja, jossa esimerkiksi osa tuotteesta tulevasta rahasta lahjoitetaan hyväntekeväisyyteen.  
 
 
 
Kuvio 2: Hyväntekeväisyys yrityksen liiketoiminnassa 
 
Edellä olevassa kuviossa (KUVIO 2) on oma näkemyksemme hyväntekeväisyyden sijoittumises-
ta yrityksen toimintaan. Kuviossa on kuvattu tärkeitä osa-alueita, jotka vaikuttavat yrityksen 
päätöksentekoon hyväntekeväisyydessä. Kuvion on tarkoitus havainnollistaa omia lähtökohti-
amme tämän opinnäytetyön taustalle.  
 
Yrityksellä ovat arvot, missio ja visio, joista se haluaa viestiä ja joita se haluaa toteuttaa toi-
minnassaan. Sen tulee huolehtia imagostaan, jonka tulee kulkea arvojen kanssa käsi kädessä. 
Hyväntekeväisyyshankkeilta, tehdään ne sitten itse tai yhteistyössä jonkun ulkopuolisen toimi-
jan kanssa, haetaan lisäarvoa imagon rakentamiseen. Kuluttajalla on monta tapaa osallistua 
yrityksen hyväntekeväisyyteen. Voi olla joko niin, että tuotteen hinnasta osa tai kaikki menee 
hyväntekeväisyyteen tai niin, että hyväntekeväisyyttä tuetaan esimerkiksi kytkykaupan kaut-
ta. Yrityksen ja kuluttajan välillä kulkee arvoketju, jota hyväntekeväisyys vahvistaa. 
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2.1 Yritysten hyväntekeväisyyden historiaa 
 
Käyttämissämme hyväntekeväisyyttä kuvaavissa lähteissä palataan hyväntekeväisyyden histo-
riaan sekä sen vaikutuksiin yritysten ja yksityisten ihmisten toiminnassa nykypäivänä. Jotta 
ymmärtää hyväntekeväisyyden merkityksen nykypäivässä, on tärkeää ymmärtää hyväntekeväi-
syyden kehitys vuosisatojen aikana. Sen vuoksi käymme läpi hyväntekeväisyyden historiaa pi-
temmällä aikajänteellä. 
 
Antiikin aikoina yrittäjät olivat vain hieman orjien yläpuolella ja kaikenlainen voittojen ta-
voittelu oli asiaankuulumatonta. Yrittäminen oli osallistumista yhteiskunnan tehtäviin omalla 
panoksella. Siksi erillistä sosiaalista vastuuta ei voida sanoa olleen olemassa. Keskiajalla Eu-
roopassa kirkolla oli suuri valta ja se myös paheksui voiton tekemistä. Yrittäjät huolehtivat 
sairaista ja vähäosaisista kiltojen kautta, joita oli kunkin ammattiryhmän ympärillä ja joiden 
kautta liikemiesten edellytettiin lahjoittavan rahaa heikompiosaisille. (Sheikh 1996, 9-10.) 
 
1500-luvulta lähtien tuli kuvaan kalvinistinen oppi, joka puhui voitontavoittelemisen puolesta 
ja jonka opein mm. teollinen vallankumous alkoi 1700-luvulla. Jotta yrittäjä/yritys pääsi kor-
keaan asemaa yhteiskunnassa, tämän tuli kuitenkin tuottaa palveluita ja rahaa yhteiskunnal-
le. Näitä suorituksia vastaan yhteiskunta asetti lainsäädännön yrittäjien puolelle. Vastaavasti 
sellaiset liikemiehet, jotka eivät osallistuneet hyväntekeväisyyteen, saivat jopa sakkoja tästä. 
1800-luvulta alkaen astui kuvaan ns. sosiaalinen darvinismi, jossa oli vahvasti mukana vah-
vimman oikeus parempaan, niin yksilön kuin yrityksenkin kannalta. Silloin ajateltiin, että yri-
tyksen oikeus ja päämäärä on tavoitella omaa etua ja markkinoita ei saa valtion puolelta 
säännöstellä tai verottaa eikä yritysten tarvitse osallistua hyväntekeväisyyteen. (Sheikh 1996, 
10.) 
 
Tilanne edellisen osalta kuitenkin muuttui 1800-luvun lopulta alkaen ja 1920-luvulla saatiin 
mukaan ensimmäiset merkit sosiaalisesta vastuusta, vaikkakaan ei aivan siinä muodossa kuin 
me sen nykyään ymmärrämme. Yrityksissä ymmärrettiin, että myös ihmisten näkemyksillä ja 
suhtautumisella yrityksiin oli vaikutusta yritysten menestykseen. Silti samaan aikaan lähdet-
tiin siitä, että yrityksillä on oikeus tuottaa voittoa millä tavalla hyvänsä kunhan lakia nouda-
tetaan. Yritysten hyväntekeväisyys tehtiinkin niiden omista lähtökohdista sekä lainsäädännön 
pakottamana. (Sheikh 1996, 11-12.) 
 
Käytännössä sosiaalinen vastuu tuli nykymuodossaan yritysten agendalle 1970-luvulta alkaen. 
Kuvaan tuli mukaan järjestöjä ja yhteisöjä, jotka alkoivat puhua yritysten sosiaalisen vastuun 
puolesta. Alkoi tulla normeja ja esimerkkejä siitä mitä yritysten sosiaalisen vastuun tulisi olla 
ja miksi sellaista piti ylipäänsä olla olemassa. Osakkeenomistajien lisäksi lainsäädäntöön alkoi 
tulla muitakin sidosryhmiä, joihin yritys oli kytköksissä ja joille se oli tilivelvollinen. 1980-
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luvun lama ja vaikeammat ajat massatyöttömyyksineen Euroopan eri maissa johtivat siihen, 
että alkoi syntyä ensimmäisiä sosiaalisia yrityksiä. Samaan aikaan yritysten hyväntekeväisyy-
den tekeminen monipuolistui pelkistä lahjoituksista mm. työllisyystoimiin, vapaaehtoistyöhön 
ja tavara/resurssilahjoituksiin vähäosaisille ja hyväntekeväisyysjärjestöille. 1990-luvulta läh-
tien yritysten hyväntekeväisyyteen on Euroopassa vaikuttanut kansallisten lakien lisäksi EU-
lainsäädäntö. (Sheikh 1996, 12-14.) 
 
2.2 Hyväntekeväisyyden lainsäädäntöä 
 
Suomen osalta hyväntekeväisyyden historiasta sekä lainsäädännön kehityksestä kertoo esimer-
kiksi Elinkeinoelämän Valtuuskunnan EVA:n raportti Lahjoitukset kasvuun verovähennyksin 
vuodelta 2006. Sen mukaan lahjoitusmahdollisuus tuli mukaan verolainsäädäntöön ensimmäi-
sen kerran vuonna 1937. Tällöin lahjoitusten vähennysoikeus koski ainoastaan lahjoituksia, 
jotka oli suunnattu valtiolle maanpuolustusta edistäviin tarkoituksiin. Sodan jälkeen vuonna 
1944 lahjoitusten verovähennyskelpoisuus laajennettiin koskemaan myös sodassa kärsineiden 
hyväksi tehtyjä lahjoituksia. Vuosi 1945 lahjoitusten verovähennyskelpoisuus laajeni jo koti-
maisen elinkeinoelämän ja ruumiinkulttuurin piiriin sekä tieteelliseen tarkoitukseen. Taiteelle 
tehtävien lahjoitusten verovähennyskelpoisuus lisättiin listalle vuonna 1951. (Hohti ym. 2006, 
30.) 
 
Verovähennyskelpoisuuteen tehtiin nopeitakin muutoksia 1900-luvun puolivälin jälkeen, ja 
tilannetta päivitettiin maailman tilanteen mukaan. 1960–1970-luvuilla lahjoituksia sai vähen-
tää vaihdellen sotaan liittyvien sekä taiteen ja tieteen lahjoitusten osalta, mutta muutoksia 
tehtiin lähes vuositasolla. Muutos lahjoitusten vähennyskelpoisuuteen sai uudenlaisen laajen-
nusalueen vuonna 1986. Tällöin vähennyskelpoisuus laajeni koskemaan kehitysyhteistyötä ja 
humanitaarista avustustoimintaa sekä suomalaisen kulttuuriperinteen säilyttämistä (Hohti ym. 
2006, 31). Tämä vähennyskelpoisuus koski vain rahalahjoituksia.  
 
Toisin kuin naapurimaamme Ruotsi ei Suomi ole kokonaan evännyt yrityksiltä mahdollisuutta 
vähentää verotuksessa lahjoituksiaan yleishyödyllisille organisaatioille. Suomessa yritysten on 
mahdollista vähentää lahjoituksiaan verotuksessa, mikäli lahjoitukset on ohjattu suomalaisen 
kulttuuriperinteen säilymiseen tai tieteen ja taiteen tukemiseen. Vähentämiskelpoinen lahjoi-
tus on vähintään 850 euron arvoinen. Ylärajaa yllämainittujen kohteiden lahjoittamiselle ei 
ole, mutta vähennyskelpoisuus on 25 000 euroon asti. (Hohti ym. 2006, 22.)  
 
Yllä olevasta voi tehdä johtopäätöksen, että maailman tilanne vaikuttaa olennaisesti hyvänte-
keväisyyttä koskevaan lainsäädäntöön, verotukseen ja ihmisten siihen suhtautumiseen. Hyvän-
tekeväisyys elää hyvin mukana ajassa ja ihmisillä on tarvetta saada hyväntekeväisyyskohteille 
kasvot. 
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2.3 Hyväntekeväisyysmarkkinat  
 
Hyväntekeväisyyteen liittyy aina olennaisesti raha tai resurssit. Suomessa lait ja verotus sää-
televät tarkasti yritysten tekemiä lahjoituksia. Saari ja Saukko (2011) käyvät artikkelissaan 
Antamisen markkinat, rahankeräys 2000-luvun alun Suomessa läpi suomalaista rahankeräystä 
2000-luvun alussa sekä hyväntekeväisyysmarkkinoiden institutionaalista rakennetta ja toimin-
taperiaatteita. Hyväntekeväisyydessä tulee olla selkeästi viestittynä kuka kerää rahaa, kenel-
le rahaa kerätään ja miten se käytännössä tapahtuu. (Saari & Saukko 2011,185-187.) 
 
 
 
Kuvio 3: Hyväntekeväisyysmarkkinat prosessina (Saari & Saukko 2011, 187) 
 
Kuviossa (KUVIO 3) kuvataan hyväntekeväisyysmarkkinat prosessina. Tärkeää koko prosessin 
kannalta on hyväntekeväisyyskohteen hyväksyttävyys yhteiskunnassa. Mikäli kohde ei ole ylei-
sesti hyväksytty, voivat seuraamukset olla negatiivisia. Hyväntekeväisyyttä tehdään eri tasoil-
la. Kyseisessä kuviossa (KUVIO 3) on kuvattu miten ihmisten osallistumiseen kohteen hyväksyt-
tävyyden lisäksi vaikuttaa ihmisen altruistinen käyttäytyminen. Se ohjaa pitkälti ihmisen toi-
mintaa. Altruistisella käytöksellä tarkoitetaan epäitsekkyyttä ja pyyteettömyyttä. (Saari & 
Saukko 2011, 186-188.) 
 
Kohteen on oltava yleisesti hyväksyttävä ja sen on vedottava ihmisiin. Kilpailu hyväntekeväi-
syysmarkkinoilla on kovaa ja eri keräykset pyrkivät mahdollisimman tehokkaasti vetoamaan 
ihmisten tunteisiin saadakseen kohteelleen avustuksia. Mitä vetoavammin aiheesta tai koh-
teesta viestitään, sitä varmempaa on ihmisten ja yritysten osallistuminen kyseiseen hyvänte-
keväisyyskampanjaan. Hyväntekeväisyysmarkkinoille on myös elintärkeää, että keräyksessä 
käytetyt menetelmät ovat kunnollisia ja läpinäkyviä. Lisäksi keräyksen suorittajan, kuten esi-
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merkiksi hyväntekeväisyysjärjestön, on oltava luotettava jotta hyväntekeväisyyskampanjaan 
saadaan osallistujia halutulla tavalla. (Saari & Saukko 2011, 186-188.) 
 
2.4 Hyväntekeväisyysjärjestöt Suomessa 
 
Suomessa toimii monia eri hyväntekeväisyysjärjestöjä ja uusia hankkeita perustetaan jatku-
vasti. Hyväntekeväisyysjärjestöistä tietoa etsittäessä löytyy enimmäkseen erillisiä nettisivuja. 
Jokainen järjestö tekee omaa kohdennettua työtään ja kaikilla on omat verkkosivunsa, joiden 
kautta on mahdollista osallistua erilaisiin hankkeisiin. Kilpailu lahjoittajista on selvästi kovaa. 
Sivustolle www.lahjoitus.org on kerätty alla oleva lista hyväntekeväisyysjärjestöistä. Listan 
moninaisuus kuvastaa sitä kuinka laaja kenttä hyväntekeväisyys jo pelkästään Suomessa on. 
* Punainen risti 
* Mannerheimin Lastensuojeluliitto 
* Irti Huumeista ry 
* Osasto 10 
* Uskontojen uhrien tuki ry 
* Unicef 
* Amnesty International 
* Sos-lapsikylä 
* Worldvision 
* Lahjaksilehmä 
* Nenäpäivä 
* Sydänlapset 
* Vammaisten lasten ja nuorten tukisäätiö 
* Parempi lahja 
* Toisenlainen lahja 
* Yhteisvastuu 
(Lahjoitus.org 2013.) 
2.5 Hyväntekeväisyyden eri tasoja yrityksen toiminnassa 
 
Yritykset laativat erilaisia hyväntekeväisyyskampanjoita. Yritykset voivat myös tukea erilaisia 
kulttuuri- tai taideprojekteja rahalahjoituksin ja tämäkin on eräänlaista hyväntekeväisyystoi-
mintaa. Seuraavassa kuviossa (KUVIO 4) on kuvattu erilaisia tasoja, joilla yritys voi omalta 
osaltaan tehdä hyväntekeväisyyttä. 
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Kuvio 4: Hyväntekeväisyyden eri tasoja 
 
Yksityiset ihmiset voivat osallistua hyväntekeväisyyteen monella tavalla joko suoraan tai yri-
tyksen toimenpiteiden tai tuotteiden kautta. Mahdollista on lahjoittaa rahaa erilaisiin keräyk-
siin tai ostaa tiettyjen kampanjoiden tuotteita ja näin tukea valitsemaansa kohdetta. Erilaiset 
vapaaehtoistyön mahdollisuudet ovat myös kaikkien ulottuvilla. Suomessa ja Ruotsissa ei yksi-
tyinen henkilö saa vähentää lahjoituksiaan verotuksessa. Esimerkiksi Amerikassa tämä on ollut 
mahdollista vuodesta 1917 asti. (Hohti ym. 2006, 22.) 
 
Yritysten lähtökohdat lähteä tekemään hyväntekeväisyyttä vaihtelevat laajasti ja syitä on 
monia. Tässä kohtaa on hyvä muistaa, että kaikkien yrityksessä tehtävien päätösten takana 
ovat ihmiset, joilla on aina jonkinlainen oma käsitys ja kiinnostuksen kohde hyväntekeväisyy-
dessä. Hyväntekeväisyysteemaan lähdetään usein omien intressien johdattamana.  
 
Kuvaja (2010) kuvaa erilaisia tarinoita hyväntekeväisyydestä yritysmaailmassa. Yksi esimerkki-
tarina suomalaisen yrityksen hyväntekeväisyystyöstä on Sinituote Oy:n hanke perustaa perus-
kouluja Afrikan mantereelle. Hanke lähti liikkeelle yrityksen omistajan halusta tietoisesti et-
siä omaa hyväntekeväisyyskohdetta. Hanke käynnistyi vuonna 2006 ja on edelleen toiminnas-
sa. Kuvaja kertoo myös, että haastatellessaan yrityksen omistajaa tämä toi esille, että vain 
kannattava yritys voi tehdä tällaisia hyväntekeväisyyshankkeita. Lisäksi omistaja on Kuvajan 
mukaan todennut, että perheyrityksessä on vaikea erottaa yrityksen vastuuta ja omistajan 
omaa henkilökohtaista vastuuta. (Kuvaja 2010, 87–89.) Yrityksen näkökulmasta hanke on tuo-
nut positiivista julkisuutta ja kirjassa kerrotaankin, että ensimmäinen tiedotustilaisuus järjes-
tettiin vasta 2009, kun hanketta oli saatu jo hyvänmatkaa eteenpäin. Tämä kuvastaa suoma-
laisten tapaa pitää matalaa profiilia tekemästään hyväntekeväisyydestä.  
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2.6 Asiakkaan merkitys yrityksen hyväntekeväisyyshankkeen onnistumiselle 
 
Kirjassa Arvoketju johtaminen – totuuksia tuloksellisuudesta Ahonen ja Rautakorpi (2008) lis-
taavat kolme asiaa, joihin yritysten pitäisi keskittyä onnistuakseen toiminnoissaan. Tärkeim-
pänä kohtana he mainitsevat asiakkaan ja asiakkaan ostopäätösten ja motiivien tuntemisen 
eli syvällisen asiakasymmärryksen. Toisena esille nostetaan organisaation kyky etukäteen luo-
da ja nähdä haasteet ja ongelmat. Kolmantena seikkana on organisaation strateginen ja toi-
minnallinen kyky mukautua ja vastata näihin haasteisiin. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 30–31.) 
 
Vaikka näitä kolmea tärkeää seikkaa tarkastellaan lähinnä yrityksen liiketoiminnallisesta nä-
kökulmasta, voidaan ne helposti yhdistää myös yrityksen toimintaan hyväntekeväisyyden pa-
rissa. Seuraavasta taulukosta (TAULUKKO 2) käy ilmi, mitä nämä kohdat voisivat tarkoittaa 
yritykselle hyväntekeväisyyden näkökulmasta.  
 
 
Liiketoimintanäkökulma 
 
 
Hyväntekeväisyysnäkökulma 
 
 
Asiakas ja asiakkaan ostopää-
tösten tunteminen, syvällinen 
asiakasymmärrys 
 
Mikä vaikuttaa asiakkaan päätökseen osallistua tiettyyn hyvän-
tekeväisyyskampanjaan?  
 
 
 
Organisaation kyky etukäteen 
luoda ja nähdä ongelmia ja 
haasteista 
 
 
Mitä riskejä mahdolliseen hyväntekeväisyys kampanjaan voi 
liittyä? 
 
Mitä haittaa siitä voi yritykselle tulla? 
 
 
Organisaation strateginen ja 
toiminnallinen kyky mukautua 
ja vastata haasteisiin 
 
Miten vastata soraääniin hyväntekeväisyyshankkeisiin liittyvissä 
keskusteluissa ja löytää oikeat tavat kommunikoida kuluttajan 
kanssa? 
 
Miten voi suunnitella ajassa olevia uusia tapoja tehdä hyvänte-
keväisyyttä, ja sitä kautta luoda lisäarvoa myös yritykselle? 
 
 
Taulukko 2: Asiakkaan ratkaiseva merkitys strategian onnistumiselle (Ahonen & Rautakorpi 
2008, 30-31 
 
2.7 Hyväntekeväisyyden tekemisen taustaa 
 
Britanniassa 1990-luvulla tehdyn tutkimuksen mukaan lähes kaikki yritykset, yli 90 %, tekivät 
jonkinlaista hyväntekeväisyyttä toiminnassaan. Tutkimuksessa haastateltiin reilua kahta sataa 
yritystä, joista kolme neljäsosaa oli pörssiyhtiöitä ja loput yksityisiä yrityksiä. Vastoin ennak-
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kokäsitystä niin pörssiyhtiöt kuin yksityisetkin yritykset hakivat hyväntekeväisyydellä vain vä-
häisessä määrin pelkkää hyvää imagoa. Sen sijaan peräti 85 % pörssiyhtiöistä ja 79 % yksityisis-
tä yrityksistä ilmoitti tekevänsä hyväntekeväisyyttä vähintään osittain sen vuoksi, että se kuu-
luu niiden sosiaaliseen vastuuseen. Vain 12 % pörssiyhtiöistä ja 7 % yksityisistä yrityksistä il-
moitti, että syy hyväntekeväisyyteen on puhtaasti imagollinen. (Sheikh 1996, 55.) 
 
Samassa tutkimuksessa tutkittiin minkälaisiin hyväntekeväisyyskohteisiin tukea annetaan ja 
sitä, miten kohteet jakautuvat pörssiyhtiöiden sekä yksityisten yritysten välillä. Taulukossa 
(TAULUKKO 3) on esitetty tämä jakauma. (Sheikh 1996, 54.) 
 
Hyväntekeväisyyskohde Pörssiyhtiöt Yksityiset yritykset 
Hyväntekeväisyysjärjestöt ym. yleishyödylli-
set organisaatiot 96 % 94 % 
Koulutus ja tutkimus 50 % 10 % 
Taide 82 % 77 % 
Sosiaalihuolto (vapaaehtoistyö, tava-
ra/ruokalahjoitukset, tilat ym.) 21 % 27 % 
Seurakunnat ym. hengelliset organisaatiot 18 % 21 % 
Muut 13 % 8 % 
 
Taulukko 3: Hyväntekeväisyyskohteiden jakautuminen Britanniassa (Sheikh 1996, 55) 
 
Kuten taulukosta 3 käy ilmi, yleiset hyväntekeväisyysjärjestöt ovat tukikohteina erittäin suo-
sittuja niin pörssiyhtiöiden kuin yksityistenkin yritysten parissa. Sama koskee taiteita ja myös 
vähemmän suosituissa kohteissa (sosiaalihuolto, uskonto) jakauma on tasainen yritystyyppien 
välillä. Sen sijaan joka toinen pörssiyhtiö ilmoittaa antaneensa tukea koulutukseen ja tutki-
mukseen, mutta yksityisissä yrityksissä vastaava luku on vain joka kymmenes. (Sheikh 1996, 
55.) Kiinnostavaa oman tutkimuksemme kannalta on erityisesti se, mikä on yritysten kanta 
siihen, pitääkö niiden tekemän hyväntekeväisyyden liittyä suoraan yrityksen omaan liiketoi-
mintaan, vai voiko hyväntekeväisyyskohde olla täysin toimintaan liittymätön taho.  
 
Britannialaisen tutkimuksen mukaan, josta Sheikh (1996) raportoi, 44 % yrityksistä ilmoittaa, 
että hyväntekeväisyyskohteen pitää liittyä suoraan yrityksen toimintaan tavalla tai toisella. 
Vastaavasti joka kolmas yritys eli 35 % ilmoittaa, että hyväntekeväisyyskohde voi olla hyvin 
täysin yrityksen toimintaan liittymätön taho. Joka viidennelle yritykselle (21 %) tämä kysymys 
on oman ilmoituksensa mukaan epärelevantti. (Sheikh 1996, 55.) Maailman tapahtumat ja yh-
teiskunnan muutokset vaikuttavat hyväntekeväisyyteen ja sen toimintaan. Myös ihmisten aja-
tukset ja halu auttaa on usein ajankohtaan liittyvää. Yritysten toimintaan vaikuttaa moni 
seikka ja yritysten on tarkasti mietittävä myös imagoaan, kun ne tekevät päätöksiä liittyen 
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hyväntekeväisyyteen.  
 
2.8 Yrityksen tarina – hyväntekeväisyydestä viestiminen yrityksessä 
 
Aaltosen & Heikkilän (2003) mukaan tarinoiden avulla on aina kerrottu merkityksellisiä asioita 
omalle yhteisölle ja sidosryhmille. Heidän mukaansa yritykset ovat uudelleen löytäneet tari-
noiden kerronnan yhdeksi viestinnän keinoksi. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 15.) Tarinan kerto-
minen liittyy yritysmaailmassa läheisesti brändin sekä imagon rakentamiseen ja se on tärkeä 
väline todellisuuden käsittelyssä. Yritykset rakentavat jatkuvasti toimintaympäristössään ta-
pahtuvia asioita ja ilmiöitä, sekä antavat erilaisille tapahtumille merkityksen ja sitä kautta 
ryhtyvät valittuihin toimenpiteisiin. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 72-73.) 
 
 
 
Kuvio 5: Toimintaympäristön mieltäminen (Aaltonen & Heikkilä 2003, 72) 
 
Edellä olevan kuvion (KUVIO 5) tulkinta ja oppiminen ohjaavat ajatusmallejamme, niiden pe-
rusteella annamme asioille tietyt arvot ja merkitykset. Ne myös ohjaavat toimintaamme. Juu-
ri tiedonkerääminen on organisaatioille hyvin tärkeää, sillä suuri osa organisaation oppimises-
ta tapahtuu kokemusperäisestä tiedosta ja hiljaisen syy- ja seuraustiedon ymmärtämisestä. 
(Aaltonen & Heikkilä 2003, 72–73.) Hyväntekeväisyyden tarinaa kertoessa on yrityksen otetta-
va nämä erityisesti huomioon. 
 
Tarinan on oltava uskottava ja sitä arvioidessa on kiinnitettävä huomiota tarinassa käytettävi-
en ilmaisujen arvoon. Tarinoiden tulee olla todenmukaisia ja kerrontatavan selkeää. Tarinoi-
den yhtenäisyyttä arvioidaan pääasiassa kolmella tavalla: 
 
- ”vertaamalla tarinaa muihin vastaaviin tilanteisiin ja kyseisestä tilanteesta kerrottui-
hin tarinoihin 
- arvioimalla tarinassa esitettyjä argumentteja: faktojen mukanaoloa tai puuttumista, 
relevanttien asioiden määrää ja laatua 
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- arvioimalla tarinan kertojan ja tarinassa esiintyvien henkilöiden uskottavuutta” 
 
(Aaltonen & Heikkilä 2003, 148-149.) 
 
2.9 Hyväntekeväisyyden eettinen sijoittuminen yrityksen toiminnassa 
 
Hyväntekeväisyys on tänä päivänä osa yrityksen toimintaa. Näin voisi päätellä jo siitä määräs-
tä, mitä yritysten erilaisia kampanjoita näkyy lähes päivittäin mediassa. Hyväntekeväisyys on 
siis rantautunut myös Suomeen osaksi yritysten tekemistä. Voi varmasti sanoa, että oikeilla 
hyväntekeväisyysratkaisuilla yritys voi nostaa arvoaan ja mainettaan asiakkaidensa silmissä 
sekä tätä kautta kasvaa yhä halutummaksi yhteistyökumppaniksi.  
 
Kramerin ja Porterin (2002) artikkelin The Competitive Advantage of Corporate Philanthropy 
mukaan yrityksen liiketoiminnan kannalta on olennaista se, kuinka tiiviisti hyväntekeväisyys-
kohde liittyy yrityksen liiketoimintaan. Mitä enemmän yhtäläisyyksiä löytyy, sitä suuremmat 
mahdollisuudet hyväntekeväisyystoiminnalla on auttaa yritystä rakentamaan yhteiskunnallista 
hyvää. Olennaista sille, minkälaisia tuloksia yritys saa hyväntekeväisyysyhteistyöstä on se, 
miten hyvin yritys tuntee oman toiminta-alueensa. Sitä kautta yrityksen on mahdollista par-
haiten onnistua yhteistyökumppanin valinnassa ja löytää juuri omalle toiminnalleen sopivan 
hyväntekeväisyyskohteen. Tämä puolestaan ohjaa osaltaan sitä minkälaisia tuloksia hyvänte-
keväisyysyhteistyöstä syntyy. Yritysten tulisi tarkasti suunnitella hyväntekeväisyysprosessinsa, 
jotta ne löytävät itselleen parhaat ja pitkällä tähtäimellä kannattavimmat kumppanuudet. 
(Kramer & Porter 2002, 7.) 
 
Yritysten tulisi ottaa toiminnassa huomioon liiketoiminnan ja yhteiskunnallisen työn rinnak-
kain tekemisen tärkeys. Tehokkainta on, jos kahta edellä mainittua ei nähdä erillisinä osina 
toimintaa, vaan suurimman hyödyn yritys saa irti kun keskitytään näiden kahden osion yhdis-
tämiseen mahdollisimman tehokkaalla ja ammattitaitoisella tavalla. Liian usein yrityksissä 
keskitytään ainoastaan miettimään hyväntekeväisyyttä markkinoinnin keinoin ja erilaisten 
kampanjoiden kautta, vaikka oikea tapa olisi tehdä hyväntekeväisyyttä kokonaisvaltaisesti. 
(Kramer & Porter 2002, 6-7.) 
 
2.10 Omat huomiot ja havainnot kirjallisuudesta 
 
Maailmankulkua seuratessa ja aiheeseen liittyvää kirjallisuutta läpikäydessä alkaa muodostua 
kuva siitä, miten suuresta ja monimutkaisesta asiasta on kysymys, kun puhutaan yritysten hy-
väntekeväisyydestä. Asioilla on monia puolia ja aihe herättää vahvoja mielipiteitä puolesta ja 
vastaan. Sitä miten yritysten tulisi tehdä hyväntekeväisyyttä, on parasta kysyä kuluttajilta. 
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Todennäköistä on, että kuluttajan kuunteleminen ja heikot signaalit tulevat tulevaisuudessa 
yhä tärkeämmiksi. 
 
Pitkäsen (2001) mukaan aikaisempi subjekti vs objekti suhde yrityksen ja asiakkaan välillä on 
murtumassa. Kuunteleminen ja dialogisuus kuluttajasuhteissa on yrityksille entistä tärkeäm-
pää. Yritysten on myös perusteltava entistä paremmin tekemiään valintoja. Yritysten sidos-
ryhmien määrä kasvaa ja samalla yritysten toiminnassa tulee ottaa nämä kaikki tahot huomi-
oon. (Pitkänen 2001, 68-69.) 
 
Toinen mielenkiintoinen ja myös ajankohtainen huomio on se, että vaikka opinnäytetyömme 
aihe kumpuaa kaupallisista lähtökohdista, löytyy aiheesta paljon lähteitä sosiaalialan kirjalli-
suudesta (ks. esim. Pessi & Saari 2011). Sieltä löytyy tietoa hyväntekeväisyydestä ja paljon 
faktoja hyväntekeväisyysorganisaatioiden taustoista ja arvoista. Ehkä voisi ajatella, että yri-
tysten tulee tulevaisuudessa tuntea yhä paremmin tätä kenttää, jotta ne voivat olla läpinäky-
viä ja uskottavia tehdessään yhteistyötä erilaisten hyväntekeväisyyskohteiden ja järjestöjen 
kanssa.  
 
Tältä saralta voisi löytyä myös muita mielenkiintoisia uusia yhteistyömuotoja ja uudenlaista 
ammattiosaamista hyödynnettäväksi yritysten käyttöön. Aiheeseen liittyviä kirjoja ja lähteitä 
lukiessa eteen tulee monia mielenkiintoisia esimerkkitapauksia yritysten tavoista tehdä hy-
väntekeväisyyttä. Kirjat myös avartavat kuvaa siitä, miten monia eri tapoja ja lähtökohtia eri 
tahoilla on toimia tällä alueella. 
 
Opinnäytetyössämme keskitymme lähinnä Suomessa toimiviin yrityksiin, mutta tiedon lisään-
tyessä herää kysymys, mikä on enää suomalainen yritys. Globaalit markkinat ja erilaiset yri-
tysten omistussuhteet kertovat osaltaan siitä, miten monen ylikansallisen yrityksen toiminta 
vaikuttaa myös Suomeen. Ei voi olla ohittamatta sitä seikkaa, että myös näiden yritysten toi-
minta vaikuttaa suomalaisten ajatuksiin hyväntekeväisyydestä.  
 
Yritysten toiminta on usein alun perin lähtenyt hyvästä aatteesta ja muokkautunut matkan 
varrella yhä liiketoiminnallisempaan suuntaan. Lopuksi yritykset on myyty suurille kansainväli-
sille toimijoille, jotka ovat antaneet tuotemerkkien toimia yhä ominaan, mutta omistus on 
vahvasti siirtynyt suuremmalle kokonaisuudelle. Liiketoiminnallisesti on varmasti hyvä antaa 
”hyväntahtoisten” merkkien toimia omien periaatteidensa mukaan sillä tämä on hyvää ima-
gollista lisää koko yritykselle. Herää kysymys kuinka moni suomalainen tulee ajatelleeksi, että 
Body Shop on L’Oréalin omistama yritys? Onko tällä merkitystä asiakkaan valintoihin kulutta-
misessa? (Kuvaja 2010, 115–118.) 
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3 Yrityksen vastuullisuus 
 
Pääkäsitteiden avaamisella teorian avulla pyritään selkiyttämään yritysvastuuta sekä sen osa-
na olevan hyväntekeväisyyden taustoja ja käytännön toimintaa. Opinnäytetyön edetessä on 
avautunut erilainen puoli hyväntekeväisyyden monimuotoisuudesta sekä sen sijoittumisesta 
yritysten toimintaan ja strategiaan.  
 
3.1 Vastuullisuus ja arvot liiketoiminnassa 
 
Vastuullisella liiketoiminnalla (eng. corporate responsibility) tarkoitetaan tekoja taloudellisis-
sa, ekologisissa ja sosiaalisissa elementeissä yrityksen liiketoiminnassa. Vastuullinen liiketoi-
minta on osa kestävää liiketoimintaa (eng. corporate sustainability). (Ketola 2005, 14.) Vas-
tuullinen liiketoiminta voidaan edellisten osa-alueiden lisäksi jakaa kolmeen erilaiseen vas-
tuutasoon; arvoihin, sanoihin ja tekoihin. Näiden vastuutasojen kautta voidaan analysoida 
kunkin vastuualueen (taloudellinen, ekologinen, sosiaalinen) esiintymistä yrityksen liiketoi-
minnassa. (Ketola 2005, 57.) 
 
Yritysten toimintakentässä vastuullisuus, arvot ja eettisyys ovat nousseet yhä suurempaan 
rooliin. Tämä tuli esille myös tekemissämme haastatteluissa. Yritysten tulee olla tietoisia mo-
nista vastuullisuuteen liittyvistä asioista, ja niiltä vaaditaan uudenlaista osaamista. Ketolan 
(2005) mukaan arvot johtavat periaatteessa sanoihin ja sanat tekoihin, mutta käytännössä 
järjestys voi olla ihan mikä tahansa. Pääasia on kuitenkin, että lopputuloksena on kaikkien 
kolmen yhteensopivuus, jota kuvataan alla olevassa kuviossa (KUVIO 6). On huomattava, että 
jako arvoihin, sanoihin ja tekoihin on keinotekoinen, sillä jokainen niistä sisältää kognitiivi-
sen, emotionaalisen ja toimintakomponentin. Toimintakomponentti on kuitenkin juuri se, 
jonka avulla voidaan analysoida organisaation vastuullisuutta. (Ketola 2005, 57.) 
 
 24 
 
 
Kuvio 6: Vastuullisen toiminnan ”pyhä kolminaisuus” (Ketola 2005, 57) 
 
Ketolan (2005) mukaan arvokäsitteellä on käytännössä kaksi erilaista merkitystä: taloudelli-
nen arvo ja eettinen arvo. Taloudellisella arvolla tarkoitetaan yksinkertaistetusti sitä, mikä 
jokin on rahalliselta arvoltaan. Eettisellä arvolla taas tarkoitetaan sellaista, mitä pidämme 
tärkeänä, hyvänä ja/tai moraalisena. Taloudelliset ja eettiset arvot voivat kulkea käsi kädes-
sä, mutta usein ne nähdään erillisinä, jopa vastakkaisina asioina. Yleisesti voidaan todeta, 
että eettisyyden kriteerit ovat höltyneet ja lähentyneet taloudellisia arvoja. Tästä voidaan 
mainita esimerkkinä vaikka auto-, metsäteollisuus- ja jopa öljy-yhtiöt, jotka hyväksytään eet-
tisiä yrityksiä mittaaviin indekseihin noudattamalla tiettyjä kriteerejä raportointimalleissa ja 
standardeissa. Taloudelliset arvot jaetaan välittömään käyttöarvoon, välilliseen arvoon sekä 
optioarvoon. Eettiset arvot taas jaetaan kahteen olemassaoloarvoon: ihmispreferenssiin ja 
itseisarvoon. (Ketola 2005, 59-61.) 
 
Sanoilla tarkoitetaan vastuullisessa liiketoiminnassa yrityksen puheita ja diskurssia julkisuu-
dessa ja kohderyhmien kanssa. Sanat ovat sitä viestintää, mitä yritys tekee aktiivisesti. Dis-
kursseissaan eli keskusteluissaan sidosryhmiensä kanssa yritykset kertovat arvoistaan, mutta 
toisaalta myös puolustautuvat syytöksiä vastaan, joita eri sidosryhmät saattavat esittää yri-
 25 
tyksen teoista. (Ketola 2005, 84.) Käytännössä sanat ja teot saattavat poiketa yrityksillä pal-
jonkin toisistaan. Yritysten retoriikka ja diskurssi muuttuvat nopeammin kuin yritysten todel-
lisuus ja siksi teot eivät tavallaan pysy sanojen perässä. (Ketola 2005, 85.)  
 
Teot ovat luonnollisesti sitä, mitä yritys tekee käytännössä. Yritysten tekoja ja käyttäytymistä 
voi Ketolan (2005) mukaan verrata ihmiseen. Yrityksistä voi niiden tekojen perusteella eritellä 
erilaisia tyyppejä vastuullisuuden kannalta ihmisten käyttäytymisen tyypittelyn tapaan. Tyy-
pittelyä tehdään yleensä sen mukaan, mitä vastuullisen liiketoiminnan osa-aluetta tai osa-
alueita yritys painottaa. Pahimmassa tapauksessa yritys ei painota sen paremmin taloudellis-
ta, ekologista kuin sosiaalistakaan vastuuta, jolloin sitä kutsutaan itsemurhayritykseksi. Sen 
vastakohta on kaikkia vastuualueita painottava ideaaliyritys (Ketola 2005, 109-111). 
 
Yleisin yritystyyppi on plutosentriset yritykset, jotka painottavat taloudellista vastuuta sosiaa-
lisen ja ekologisen vastuun kustannuksella. Tämä itse asiassa on Ketolan (2005) mukaan mark-
kinatalouden etiikkaa, josta yrityksen on vaikea päästä eroon ilman erityisiä ponnisteluja (Ke-
tola 2005, 112). 
 
3.2 Yritys- ja yhteiskuntavastuu 
 
Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu (corporate social respon-
sibility, CSR) on julkisen vallan ja yrityksen suhdetta keskenään. Yrityksellä on taloudellisen 
vastuun lisäksi myös sosiaalinen vastuu. Tämä tarkoittaa vastuuta vaikutuspiirissään olevien 
ihmisten ja ympäristön hyvinvoinnista. Yrityksillä on paikallisesti ja globaalisti erilaisia moraa-
lisia ja eettisiä velvollisuuksia, joiden ajatus on edistää yhteiskunnallisesti hyviä asioita riip-
pumatta yrityksen imagolle aiheutuvista vaikutuksista. Hyvän tekemisen ajatus tulee esille 
hyvin avatessa termiä yrityskansalaisuus (corporate citizenship). Yrityksen on toimittava kuin 
yksittäinen kansalainen - sillä on velvollisuuksia ja vastuita yhteiskuntaa kohtaan, joita täytyy 
noudattaa jotta voisi toimia yhteiskunnan jäsenenä. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14–15.) 
 
Yritysten yhteiskuntavastuuta voi tarkastella monesta eri näkökulmasta. Esimerkkinä käy po-
liittinen näkökulma: kuinka yritykset osallistuvat yhteiskunnan kehittämiseen ja miten yrityk-
set edistävät yksilöiden siviili- ja poliittisia oikeuksia. Sen pohjalta voidaan seurata miten yri-
tysten toiminta vaikuttaa esimerkiksi kehitysmaiden olojen parantamiseen, yhteiskunnan ra-
kentamiseen ja demokratian edistämiseen. Yritysten vastuulla on merkittävä rooli poliittisten 
ongelmien ratkaisemisessa, koska valtiota ei enää nähdä samanlaisena vastuunkantajana kuin 
ennen. Yritysten yhteiskuntavastuuta voi seurata myös maantieteellisesti ainakin kolmella eri 
tasolla: globaalisesti, alueellisesti ja paikkakunnittain. Yritysten yhteiskuntavastuulla on niin 
pieniä kuin globaalejakin ulottuvuuksia. Globaaliin ulottuvuuteen kuuluu koko maapalloa kos-
kevat ongelmat, esimerkiksi ilmastonmuutos. Yritysten tulee ottaa kantaa näihin ongelmiin ja 
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edesauttaa ongelmien ratkaisemisessa. Toisaalta myöskään paikallisessa ulottuvuudessa ta-
pahtuvia muutoksia ei voi jättää huomioimatta. Esimerkiksi paikallisen tehtaan sulkeminen 
vaikuttaa aina huomattavasti monen eri ihmisen hyvinvointiin ja yritysten tulee ottaa tämä 
huomioon. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14–15.) 
 
Pitkäsen (2001) mukaan yksi tärkeimmistä teemoista, joihin on viime vuosina kiinnitetty ku-
luttajapalveluita tai – tuotteita tarjoavissa yrityksissä huomiota on se, että asiakas on tunteva 
ja kokeva ihminen, jolla on muitakin arvostuksia ja päämääriä kuin vain taloudellisia. (Pitkä-
nen 2001, 9.) Myös Aalto yliopiston tutkija Somervuori kertoi Helsingin Sanomien haastattelus-
sa tammikuussa 2013, että positiiviset ja negatiiviset tunteet vaikuttavat merkittävästi kulut-
tajien ostopäätöksiin ja sitä kautta niillä voi olla merkittäviä vaikutuksia kaupalle tai teolli-
suudelle (HS 10.1.2013, C9). On siten mahdollista, että yritykset pyrkivät hyväntekeväisyys-
kampanjoihin osallistumalla viestimään positiivista kuvaa itsestään ja toiminnastaan sekä pyr-
kivät näin vaikuttamaan positiivisesti kuluttajamielikuviin. 
 
Yritysten yhteiskuntavastuuseen vaikuttavat monet eri tekijät, kuten historialliset, kulttuuri-
set, sosioekonomiset ja lainsäädännölliset olot. Toisin sanoen yritysten yhteiskuntavastuu on 
suhteellista ja riippuvainen erilaisista tekijöistä. Juuri siitä syystä pohjoismaisten yritysten 
yhteiskuntavastuu voi olla erilainen kuin Euroopan tai Aasian maissa. (Pitkänen 2001, 52.) 
 
Vastuullisuus on nyt ja tulevaisuudessa yksi keskeisistä yritystoimintaa ohjaavista teemoista. 
Kansainvälisissä tahoissa on kuitenkin alettu puhua yritysvastuusta ennemmin kuin yhteiskun-
tavastuusta. Tämä johtuu siitä, että on huomattu, että yhteiskuntavastuun kolmen pilarin 
malli, mikä koostuu sosiaalisesta, ympäristö- ja taloudellisesta vastuusta ei toimikaan. Aulan 
ja Heinosen (2011) mukaan on turha uskotella, että hyvin menestyvä yritys voi puhua sosiaali-
sesta vastuusta laittaessaan samalla ihmisiä kilometritehtaalle. Samasta syystä johtuen yritys-
ten vastuuseen ei kuulu enää sosiaalista vastuuta vaan se on vain yritysvastuuta. (Aula & Hei-
nonen 2011, 50–55.) Hyväntekeväisyys ja sen tuoma näkyvyys näyttääkin olevan yksi yritysten 
tapa korostaa vastuullisuuttaan. 
 
Kansallinen keskustelu on viime aikoina muuttunut Aulan ja Heinosen (2011) mukaan seuraa-
vasti: myös yhteiskuntavastuu on yritysvastuuta. On todistettu, että taloudellista tehokkuutta 
voidaan saada, kun yritys tekee ympäristöystävällisiä tekoja yritysvastuun nimissä. Hyvän te-
keminen on olennaista nykymaailmassa ja täytyy ymmärtää, että hyvän tekeminen vaikuttaa 
pitkällä aikavälillä eikä tuottoa saada todennettua välttämättä heti. Totuus kuitenkin on, että 
vastuun kautta asioiden ajatteleminen antaa yrityksille perspektiiviä, oli kyseessä sitten yh-
teiskunta- tai yritysvastuu. Vastuullisuuden menestyskaava ei ole vaikea: hyvinvoiva maailma 
+ hyvinvoiva ihminen = kestävä tuotto. Mikäli riittävästi tarpeeksi vahvoja yrityksiä toimii tä-
män kaavan mukaan, on ympäristöllä tulevaisuudessakin mahdollisuus säilyä. Suomalaiset ko-
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timarkkinoilla operoivat yritykset ovat pääsääntöisesti toimineet ympäristöystävällisesti ja 
niiden yhteiskunnasta ja yhteisöstä huolehtiminen on ollut mallikasta. Myös taloudellinen vas-
tuu on kunnossa. Silti on todettava, että vaikka vastuullisuus kokonaisuutena on mennyt 
eteenpäin, näyttää vastuu omista työntekijöistä kuitenkin taantuneen. (Aula & Heinonen 
2011, 50–55.) 
 
Harmaala ja Jallinoja (2012) selittävät, että edellä mainitulla yritysvastuulla (eng.corporate 
resposibility) tarkoitetaan vapaehtoisia toimenpiteitä, joilla yritys toteuttaa yhteiskuntavas-
tuutaan. Yritykset käyttävät tätä termiä suunnitellessaan, arvioidessaan, kehittäessään sekä 
ennen kaikkea viestiessään vastuullisuustoimistaan. Suomessa Elinkeinoelämän Keskusliitossa 
on päätetty käyttää termiä vastuullinen yritystoiminta, mutta yritykset käyttävät myös toi-
senlaisia käsitteitä, kuten yhteiskuntavastuu, hyvä yrityskansalaisuus tai kestävän kehityksen 
mukainen yritystoiminta, puhuessaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympäristöön koskevista 
tavoitteistaan ja toimenpiteistään. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18–22.) 
 
Yritysvastuuta tarkastellaan kestävän kehityksen kolmen ulottuvuuden avulla: taloudellinen 
vastuu, sosiaalinen vastuu ja ympäristövastuu. Yleensä käytännössä elementtejä on vaikea 
erottaa toisistaan, eli voidaan sanoa, että nämä kolme ulottuvuutta ovat riippuvaisuussuh-
teessa. Jokainen niistä vaikuttaa sekä suoraan että välillisesti jokaiseen muuhun vastuualuee-
seen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18–22.)  
 
Taloudellinen vastuu pitää sisällään sen, että yritys on kannattava, tuottaa taloudellista hy-
vinvointia yhteiskunnalle sekä toimii vastuullisin keinoin niin paikallisesti kuin myös globaalis-
ti. Kun pohditaan yritysvastuun toteuttamisen keinoja ja mahdollisuuksia määritellään samal-
la kannattavuustavoitteet ja voitonjako osakkeenomistajille. Yritysvastuun kantavana ajatuk-
sena on se, että yrityksen täytyy olla toimintakykyinen erityisesti pitkällä aikavälillä. Talou-
delliseen vastuuseen kuuluu myös se tapa, millä yritys luo ja hankkii taloudellista hyvinvointia 
ympäröivään yhteiskuntaan. Yritykset voivat esimerkiksi erilaisten hankkeiden, ostojen ja in-
vestointien, kuten koulujen ja satamien rakentamisen avulla vaikuttaa huomattavasti jonkun 
tietyn alueen kilpailukykyyn ja taloudellisiin mahdollisuuksiin. Nämä voi usein nähdä eräänlai-
sena hyväntekeväisyyshankkeina ja kädenojennuksena yhteiskunnalle. Yritysvastuuta kannat-
tava yritys luo myös tasapuolisesti taloudellista hyvinvointia. Jotta voisi arvioida ja kehittää 
yritysvastuuta yritysten odotetaan toimivan avoimesti ja läpinäkyvästi. (Harmaala & Jallinoja 
2012, 18–22.) 
 
Sosiaalisella vastuulla ymmärretään vastuuta henkilöstöstä. Se pitää sisällään henkilöstön hy-
vinvoinnin, työturvallisuuden ja myös osaamisen kehittämisen. Yhteiskunnan näkökulmasta 
voidaan sanoa, että yrityksillä on myös vastuu tarjota työpaikkoja ja edistää työllisyyttä. Kan-
sainvälisillä yrityksillä on sosiaalisen vastuun näkökulmasta erilaisia lainsäädännön velvoittei-
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ta. Hyvinvointivaltioissa on laissa säädetty monista sosiaalisista velvollisuuksista kuten työ – ja 
ihmisoikeuksista, työturvallisuudesta ja työhyvinvoinnista. Pohjoismaissa yritykset, julkinen 
valta ja ammattiyhdistysliikkeet tekevät yhteistyötä vaaliessaan työelämän pelisääntöjä ja 
toteutusta. Asiakkaiden näkökulmasta yrityksillä on iso vastuu tuoteturvallisuuden varmista-
misessa ja kuluttajasuojan kehittämisessä. Tietysti yrityksillä täytyy olla avoin vuorovaikutus 
eri sidosryhmien kanssa ja yritysten täytyy edistää hyviä toimintatapoja ja yhteistyötä. Hy-
väntekeväisyys on ehdottomasti osa tätä näkökulmaa. Hyväntekeväisyyden lisäksi näemme 
käytännössä sosiaalisen vastuullisuuden henkilöstö-, sopimus- ja koulutuspolitiikassa, laadun-
valvonnassa, viestinnässä ja myös yritysten johtamis- ja ohjauskeinoissa. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 18–22.) 
 
Harmaala ja Jallinoja (2012) esittävät, että pyrkimystä toimia ympäristön näkökulmasta par-
haalla tavalla kutsutaan ympäristövastuullisuudeksi. Yritysten ympäristövastuullisuuteen kuu-
luvat vesien, ilman ja maaperän suojelu, kasvihuonepäästöjen ja jätteiden vähentäminen, 
luonnon diversiteetin turvaaminen ja säilyttäminen, järkevä ja säästävä luonnonvarojen käyt-
tö ja kemikaalien terveys- ja ympäristöriskien hallinta. Ympäristövastuullinen yritys tietää 
hyvin toimintansa ympäristövaikutuksista, tuntee lainsäädännön ja tietysti noudattaa sitä ja 
kehittää esimerkiksi tuotantoprosesseja jatkuvasti ympäristöystävällisempään suuntaan. Idea-
na on, että yritykset eri yhteistyökumppaneiden kanssa yhteistyössä ottaisivat huomioon ym-
päristönäkökohdat jo tuotteen suunnittelu- ja kehitysvaiheessa sekä tietysti koko prosessin 
aikana. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18–22.) Monesti hyväntekeväisyyshankkeet liittyvät luon-
nonsuojeluun ja kestävään kehitykseen juuri tästä syystä. 
 
Finnen ja Kokkosen (2005) mukaan yhteiskuntavastuu on noussut 2000-luvulla entistä vah-
vemmin yritysten huomion kohteeksi. Paitsi että kansainväliset sijoittajamarkkinat edellyttä-
vät yrityksiltä yhteiskuntavastuun raportointia, myös kuluttajat ovat entistä tietoisempia yri-
tysten toiminnan yhteiskunnallisista ja ekologisista vaikutuksista. Lisäksi erilaiset kansalaisjär-
jestöt levittävät aiheeseen liittyvää tietoa tehokkaasti eri medioissa. Kaupan alalla esimerk-
kinä tästä on Tradekan (nyk. Suomen Lähikauppa) bonuskortin ominaisuus, jossa kuluttaja voi 
luovuttaa osan saamistaan bonuksista Suomen Luonnonsuojeluliitolle. (Finne & Kokkonen 
2005, 68.) 
 
3.3 Vastuullinen sijoittaminen  
 
Tavanmukaisten rahoitusteorioiden mukaan sijoittaja tavoittelee ensisijaisesti maksimaalista 
tuottoa sijoitukselleen ja on yleensä kiinnostunut ainoastaan tuottoon ja riskiin liittyvistä asi-
oista. Eettisellä sijoituksella taas ymmärretään sijoitustoimintaa, jossa sijoittajien arvoilla on 
iso merkitys sijoituskohteiden valinnassa. Eettinen sijoittaminen juontaa juurensa 1940-luvun 
Englantiin, jossa kirkot tekivät ensimmäisiä kirjoitettuja eettisiä ohjenuoria siitä, miten varal-
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lisuus pitäisi sijoittaa. Vastuullinen sijoittaminen taas on sitä, että sijoituskohteessa huomioi-
daan kestävän kehityksen kriteerit eli ympäristövastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja hallin-
totapa-asioihin liittyvät asiat. Lisäksi vastuullisessakin sijoituksessa huomioidaan kestävä ja 
riittävä taloudellinen tuotto. Nykyisin vastuulliseen sijoittamiseen kuuluu kolme erilaista osa-
aluetta: ympäristön, yhteiskunnallisten lähtökohtien ja hyvän hallintotavan lähtökohtien sisäl-
lyttäminen sijoitukseen (ESG = enviorment, social, governance). (Harmaala & Jallinoja 2012, 
218.) 
 
3.4 Hyväntekeväisyys osana vastuullisuutta 
 
Nykyisen yritystoiminnan odotetaan olevan vastuullista ja eettisesti oikein niin henkilöstöä, 
ympäristöä kuin kuluttajiakin kohtaan. Hyvän tekeminen muokkaa mielipiteitä ja mielikuvia 
yrityksestä, ja siten hyvällä toiminnalla on merkittävä vaikutus ihmisten ostopäätöksente-
koon. Ostopäätöksellä puolestaan on suora yhteys yrityksen liiketoiminnan onnistumiselle. 
Hyvyydellä on siis nykyään markkina-arvo. (Aula & Mantere 2005, 19.) 
 
Useissa eri maissa kannustetaan yrityksiä veroeduin täyttämään kansalaisten odotusten ja jul-
kisen hallinnon palveluiden ja perusrakenteiden välistä eroa. Yhdysvalloissa esimerkiksi monet 
isot yritykset luovuttavat merkittäviä määriä rahaa hyväntekeväisyyteen, minkä ne voivat 
myöhemmin huomioida verotuksessaan. Hyväntekeväisyys ja yhteiset varainkeruukampanjat 
ympäristö- ja ihmisoikeusjärjestöjen kanssa tai henkilöstölle annettavat työehtosopimuksia 
paremmat edut ovat esimerkkejä vapaaehtoisista toiminnoista, jotka ylittävät lait ja määrä-
ykset. Hyväntekeväisyydellä ei siis tarkoiteta sponsorointia vaan pyyteettömämpää toimintaa 
ihmisten auttamiseksi ja ympäristön ja yhteisön toiminnan tukemiseksi. Suomen Keskuskaup-
pakamarin mukaan yritykset pitävät oma-aloitteista vastuullisuustoimintaa varsin hyödyllise-
nä. Projektit, joita erilaiset yritykset tukevat, voivat olla täysin yksittäisiä tai osa laajempaa 
yhteistyötä. Projektit kohdistuvat yleensä joko toimintapaikkakunnalla oleviin tai muuten tär-
keiksi koettuihin kohteisiin. Esimerkiksi nuoriin, lapsiin tai sairaisiin liittyvään hyväntekeväi-
syystyöhön voivat liittyä kaikenlaiset yritykset. Sosiaalisen median vallan kasvu on myös hel-
pottanut paljon erilaisten asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden liittymistä mukaan hyvänte-
keväisyyskohteiden valintaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 74-75.) 
 
3.5 Hyväntekeväisyyden merkitys kilpailuetuun 
 
Leskinen (2011) esittää hypoteesin yritysten asennoitumisesta hyväntekeväisyyteen. Hypotee-
sissa esitetään, että yritykset ovat entistä kiinnostuneempia tekemään kehitysyhteistyötä eri-
laisten järjestöjen kanssa. Hypoteesi myös toteaa, että yritykset tavoittelevat edelleen ta-
loudellista ja kaupallista hyötyä, mutta ovat myös tiedostaneet vahvemmin eettisyyden ja 
sensitiivisyyden merkityksen maailmassa ja auttamisessa. (Leskinen 2011, 97.) 
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Leskinen (2011) toteaa, että taloudelliset tavoitteet ovat määritelleet suomalaisten yritysten 
toimintaa kehitysyhteistyön parissa. Yritykset ovat toteuttaneet kehitysyhteistyötä jo varhai-
sessa vaiheessa, ja saaneet siitä muihin nähden kilpailuetua. Yrityksiltä vaaditaan kuitenkin 
koko ajan lisäpanostuksia ja eettisyys ja muut yhteiskuntavastuukysymykset nousevat yhä 
vahvemmin esille. (Leskinen 2011, 104–105.) 
 
Markkinoiden globalisoituminen tuo yrityksille tarpeen olla mukana kehitysmaiden kanssa teh-
tävissä hankkeissa, sillä liiketoiminta-alueet laajenevat vahvasti kehittyviin maihin. Yritykset 
eivät voi näissä maissa toimiessaan odottaa nopeita tuottoja, vaan uusien markkinoiden luon-
ti, pilotointi ja liiketoiminnan kasvattaminen vaativat yrityksiltä alussa usein hyväntekeväi-
syyden kaltaista suhtautumista tekemiseen. (Ainamo ym. 2011, 138–139.) 
 
3.6 Yrityksen arvoketju 
 
Ahonen ja Rautakorpi ovat kuvanneet yrityksen arvoketjua osuvasti: ”Syvällinen asiakasym-
märrys, joka pohjautuu tietoon asiakkaan valintamotiiveista, auttaa johtamaan ja kasvatta-
maan asiakaspääomaa. Yrityksen arvoketju muodostuu niistä osista tuotanto- ja toimintoket-
jua, joilla on arvoa asiakkaalle. Arvoketju, joka rakennetaan vastaamaan asiakkaan tarpee-
seen, valintamotiiveihin, on vahvempi ja tuottavampi. Yrityksen arvoketjun määrittäminen 
asiakkaan näkökulmasta johtaa usein koko arvoketjussa myös vastuullisempaan yritystoimin-
taan” (Ahonen & Rautakorpi 2008, 29).  
 
Yrityksen arvoketjun ymmärtäminen myös hyväntekeväisyyden näkökulmasta on yritykselle 
tärkeää. Juuri asiakkaan näkökulmasta tehdyt päätökset vaikuttavat onnistumiseen. Hyvänte-
keväisyydessä kuten liiketoiminnassakin asiakas ratkaisee onnistumisen. Asiakkaan valinnat 
vaikuttavat suoraan tuloksiin. Voisi ajatella, että hyväntekeväisyydessä pätee hyvin saman-
tyyppiset lainalaisuudet kuin liiketoiminnassa eikä niitä voi erottaa toisistaan.  
 
3.7 Yritysimago ja hyväntekeväisyys 
 
Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Imagolla tarkoitetaan sitä mieli-
kuvaa, joka asiakkaalle yrityksestä on sen tuotteiden, viestinnän ym. välityksellä syntynyt. 
Pitkäsen (2001) mukaan jatkuvasti kiristyvässä kilpailussa eri aloilla maineesta ja brändistä 
haetaan yrityksen menestystekijöitä ja niiden avulla pyritään erottautumaan kilpailijoista. 
Hänen mukaansa säännöstelytalouden rakenteiden purkaminen, globalisoituminen, valinnan ja 
tarjonnan moninkertaistuminen, sidosryhmien uudet odotukset ja tapa toimia sekä tiedonväli-
tyksen nopeutuminen ovat viimeisen 20 vuoden aikana tiivistäneet yritysten ja sidosryhmien 
välistä suhdetta. (Pitkänen 2001, 7-8.) 
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Yritykset herättävät tahtomattaankin kuluttajissa, yhteistyökumppaneissaan sekä sidosryhmis-
sään erilaisia mielikuvia. Näille mielikuville on erilaisia nimityksiä kuten esimerkiksi imago, 
maine, yrityskuva, yrityksen ilme, brändi tai profiili. Yrityskuva tai imago on mielikuva, jonka 
joku yhteisö tai yksilö luo omissa ajatuksissaan tietystä yrityksestä. Imago rakentuu uskomus-
ten, kokemusten, tiedon, tunteiden ja päätelmien perusteella. Tietysti yritysimagolla voi tar-
koittaa myös sitä tiettyä mielikuvaa, jota yritys itse halua viestittää itsestään jollekin tietylle 
kohderyhmälle. Imago -sanaan valitettavasti katsotaan kuitenkin liittyvän huonoja rasitteita, 
josta syystä nykyään puhutaan enimmäkseen yritysten maineesta ja maineenhallinnasta. (Pit-
känen 2001, 15–16.) 
 
3.8 Maine yrityksen voimavarana 
 
Maineessa on kyse siitä, miten kuluttajat havaitsevat, ymmärtävät ja arvioivat kohdetta. Yri-
tys ei valitettavasti voi rakentaa mainettaan suoraan kuluttajien tai sidosryhmien mieleen, 
vaan hyvä nimi ansaitaan pitkäaikaisen vastuullisen toiminnan ja työskentelyn avulla. Hyvän 
maineen säilyttäminen ei ole ainoastaan johtajien ja vastuuhenkilöiden tehtävä, vaan koko 
henkilökunnan yhteinen toimi. Hyvää mainetta voi kuvailla myönteisten kertomusten ja ko-
kemusten verkostona, jota ihmiset luovat kertoessaan hyvistä kokemuksistaan tuttavilleen ja 
käyttäessään yrityksen palveluja tai tuotteita. Täytyy kuitenkin huomioida se, että eri aika-
kausina hyvään maineeseen sisällytetään eri asioita ja käsitys siitä mikä maine on, vaihtelee 
myös kulttuureittain. Nyt keskiössä on yhteiskunnallinen vastuu josta erityisesti kansainvälisil-
le yrityksille on muodostunut merkittävä imagoa tai mainetta luova tekijä. (Pitkänen 2001, 
19–22.) 
 
Maine on jotain, mitä puhutaan ja kerrotaan tietystä yrityksestä. Vastuullinen yritys elää ny-
kymaailmassa maineestaan. Mainetta itsessään täytyy jokaisen yrityksen tavoitella ja silloin 
sillä on myös välineellisenä päämääränä arvoa. Yritysten täytyy vakuuttaa suuri kuluttajamää-
rä ja tärkeitä sidosryhmiä siitä, että hyvyys ja vastuullisuus ovat yritykselle itseisarvo. Hyvän 
maineen perusta ovat siten hyvät teot, kuten hyväntekeväisyys. On tietysti vaikea kontrolloi-
da kaikkea, mitä puhutaan ja kerrotaan ja siitä syystä yrityksillä täytyy olla selkeät suunni-
telmat, miten kehittää mainetta ja miten luoda uskottavuutta ja luottamusta niin kuluttajissa 
kuin sidosryhmissäkin. Yritykset käyttävät strategista maineenhallintaa eli tavoitteellista toi-
mintaa, jolla siis pyritään luomaan hyvää mainetta. Maineenhallinta on pitkäjänteistä, strate-
gista ja suunniteltua toimintaa kohti hyvää mainetta. Yrityksen täytyy luoda vuorovaikutus 
yrityksen todellisen toiminnan, kuluttajien kokemusten ja yleisten mielikuvien väliin. Mai-
neenhallinta on ensisijaisesti sidosryhmäsuhteiden ylläpitoa, säilyttämistä ja hoitamista. Tä-
mä tarkoittaa paitsi omista työntekijöiden huomioista, mutta myös asiakkaista, alihankkijois-
ta, sijoittajista, mediasta, analyytikoista sekä lainsäätäjistä huolehtimista. (Aula & Mantere 
2005, 54–58.) 
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Maineen osalta ei voida odottaa, että tuloksia nähdään hetkessä. Maineen rakentaminen on 
pitkäaikainen ja jatkuva prosessi, joka kuuluu yrityksen jokapäiväiseen rutiiniin. Maineen pi-
tää kuvata yrityksen kehityksen suuntaa, jatkuvaa muutoskykyä, strategioita sekä tavoitteita. 
Maine koostuu yrityksen toiminnallisesta ja kommunikatiivisesta ulottuvuudesta. On ilmiselvää 
että yrityksen maine vaikuttaa suoranaisesti yrityksen menestymiseen. Yksinkertaisesti maine 
perustuu siihen, miten hyvin pystytään hoitamaan yhtiön ja sidosryhmien välisiä suhteita. 
Huomioimalla sidosryhmien tarpeet yhtiö parantaa kilpailukykyä, mainetta ja sidosryhmäus-
kollisuutta. Pitkällä aikavälillä sen ansioista yrityksen kilpailuetu ja tuloksellisuus kasvaa. 
Maineen merkitys yrityksille on nykyään kasvanut yhdessä median vallan kasvamisen kanssa. 
Media on yksi yritysten hankalimmista sidosryhmistä, koska se yleensä yrittää paljastaa asioi-
ta, jotka voivat vaikuttaa haitallisesti yhtiön maineeseen. Juuri siitä syystä yritysten on tär-
keä entistä enemmän kehittää maineenhallintaa esimerkiksi hyväntekeväisyydellä ja keskittyä 
vähentämään mainetta heikentäviä riskejä. (Harmaala & Jallinoja 2012, 95.) Maineenhallin-
nalla juuri korostetaan sitä, että yrityksen maineen pitää perustua todellisuuteen eli yrityksen 
tekoihin ja toimintoihin. Maineenhallinnan keskiössä on oltava luottamus. (Pitkänen 2001, 15–
16.) 
 
Hyvä maine myös helpottaa pääoman hankinnassa ja mahdollistaa edullisemman rahoituksen. 
Hyvän maineen avulla voi saada myös esimerkiksi vakaamman, luotettavamman ja vähäriski-
sen sijoituksen. Ja tietysti huono maine vaikeuttaa kaikkea. Hyvä maine voi jopa alentaa 
tuotteiden markkinointikustannuksia ja jakelukustannuksia, suojella yritystä kriiseistä, kas-
vattaa markkinaosuutta, auttaa houkuttelemaan sijoittajia ja rahoittajia ja mikä tärkeintä 
yritys saa hyvän maineensa ansioista positiivista julkisuutta. Välillisten hyötyjen lisäksi yritys 
saa maineen avulla strategista ja taloudellista etua, koska hyvä maine ehkäisee kilpailevien 
yritysten liikkuvuutta markkinoilla ja tietysti sen takia kilpailevilla yrityksillä on vaikeampi 
lanseerata omia tuotteitaan ja palvelujaan markkinoille. (Aula & Mantere 2005, 54–58.) 
 
Hyvä maine myös tuo yritykseen parempia työnhakijoita, jotka tekevät työn tehokkaammin ja 
takaavat toiminnan laadun. Hyvä maine ylipäätänsä tekee yhtiöstä vetovoimaisen niin sijoitta-
jille, medialle, työnhakijoille ja kuin myös muille sidosryhmille. Vastuullisuus on hyvän mai-
neen perusta ja yrityksen vastuullinen toiminta pienentää yrityksen maineriskiä. Hyvänteke-
väisyys on osa tämän riskin pienentämistä ja mielikuvan saamista positiiviseksi. Yritykset eivät 
voi olla vastuuttomasti hyviä. (Aula & Mantere 2005, 54–58.) 
 
3.9 Esimerkkejä yritysmaailmasta 
 
Kirjassaan Hyvä raha Kuvaja (2010) kuvaa keskustelua Ilkka Herlinin kanssa siitä, miksi suoma-
laiset eivät helposti tuo esille saavutuksiaan. Yhtenä syynä Herlin mainitsee, että hyvänteke-
väisyyskohteiden julkistaminen toisi mukanaan suuren joukon uusia avunpyytäjiä. Myös Ilkka 
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Herlinin veli Niklas mainitaan kirjassa ja siinä lainataan Niklas Herlinin Uuden Suomen blogia, 
jossa tämä toteaa, että aina halutaan lisää ja parempaa. (Kuvaja 2010, 90–91.) 
 
Kirjaa lukiessa ja eri ihmisten haastatteluja läpikäydessä nousee esille kysymys siitä, miten 
vaikeaa yritysten on olla auttajia tässä maailmassa luomatta päälle leimattua vaikutelmaa. 
Onko tärkeintä halu auttaa vaikka se olisi pientäkin ja miten käsitellä aina toistuvaa keskuste-
lua siitä miten auttamisessa on onnistuttu? Esimerkiksi sosiaalinen media tuo keskustelun heti 
tapetille ja mielipiteitä sekä puolesta että vastaan jaetaan usein myös tuntematta todellisia 
perusteita. Hyväntekeväisyyttä tehtäessä yritysten tulee aina varautua myös soraääniin ja 
arvosteluihin. Yritys ei voi kuitenkaan unohtaa perimmäistä tarkoitustaan olla olemassa. Osa-
keyhtiölaissa on määritelty, että osakeyhtiön tehtävä on tuottaa voittoa omistajilleen, ellei 
muuta tehtävää ole erikseen määritelty. Tämä määritelmä ohjaa yritystoimintaa lain puitteis-
sa. 
 
Käytännön tasolla moni yritys on laajentanut omasta tahdostaan virallista missiotaan ja tuo-
nut esille muita tärkeitä ja pehmeämpiä arvoja toiminnassaan. Kuvaja (2010) mainitsee neljä 
yritystä; Sanoma Oyj, Orion Oyj, UPM-Kymmene Oyj ja Fortum Oyj:n, joiden missioihin on 
kirjattu muitakin hyvin aatteellisia tehtäviä. Fortum Oyj esimerkiksi toteaa näin: ” Energi-
amme edesauttaa nykyisten ja tulevien sukupolvien elämää.” (Kuvaja 2010, 106.) Kaikkein 
neljän edellä mainitun yrityksen missiot varmasti herättävät monenlaisia tunteita puolesta ja 
vastaan. Yritysten tulee elää missionsa mukaisesti tai muuten asioilla voi olla suuriakin vaiku-
tuksia tuloksen tekoon. (Kuvaja 2010, 106.) 
 
4 Opinnäytetyön menetelmät ja toteutus 
 
Opinnäytetyön tutkimuksellisen aineiston keräämiseksi olimme yhteydessä 12 Suomessa toimi-
vaan yritykseen. Yritysten valinnassa käytettiin Finnish Business & Societyn (FiBS) jäsenyritys-
ten listaa. Kriteerinä oli, että yritykset olivat yleisesti tunnettuja yrityksiä Suomessa. Osa yri-
tyksistä ilmoitti suoraan, etteivät juuri tee hyväntekeväisyyttä eivätkä halunneet osallistua 
haastatteluun. Osalle yritysten edustajista haastattelun aikataulu ei sopinut. Osa oli halukkai-
ta vastaamaan sähköpostitse. 
 
Opinnäytetyötämme varten haastattelimme neljän yrityksen edustajia, jotka omassa asemas-
saan vastaavat hyväntekeväisyyteen liittyvistä asioista. Haastatteluiden saamiseksi lähes-
tyimme valittujen yritysten ylintä johtoa, joka joissain tapauksissa laittoi haastattelupyyn-
tömme eteenpäin yrityksessä. Jokainen haastattelu kesti kokonaisuudessaan noin 45–60 mi-
nuuttia. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina ja keskustelu muodostui kaikissa tapa-
uksissa vapaamuotoiseksi. Nauhoitimme ja litteroimme kaikki haastattelut. 
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Haastattelut toteutettiin valittujen yritysten omissa tiloissa helmi-maaliskuun 2013 aikana. 
Haastateltavien toimenkuvat ja vastuualueet vaihtelivat, mutta jokaisen toimenkuvaan kuului 
vastata yrityksen hyväntekeväisyyteen liittyvistä yhteistyökuvioista ja käytännöntoimista. 
Haastatellut henkilöt olivat työskennelleet yritysmaailmassa hyväntekeväisyyden parissa jo 
pitempään ja pääsääntöisesti olivat viestinnän tai markkinoinnin ammattilaisia. 
Haastattelut etenivät hyvässä ja avoimessa ilmapiirissä. Kaikki haastateltavat kertoivat hyvin 
oma-aloitteisesti ajatuksistaan ja yrityksen toiminnasta. Aineiston monipuolisuuden kannalta 
oli erittäin hyvä, että joukossa oli erilaisten toimialojen edustajia ja haastateltavien sijoittu-
minen yritysten organisaatiossa vaihteli. 
 
4.1 Tutkimusmenetelmänä teemahaastattelu  
 
Kvalitatiiviset tutkimukset pyrkivät kuvaamaan todellista elämää.  Ajatuksena on, että todel-
lisuus on moninainen. Tutkittavaa kohdetta pyritään tarkastelemaan mahdollisimman moni-
puolisesti, ja niistä etsitään monensuuntaisia suhteita. Tutkimuksessa ei myöskään ole mah-
dollista saavuttaa täydellistä objektiivisuutta, sillä tutkija ja tutkittava kietoutuvat saumat-
tomasti toisiinsa. Tuloksiksi saadaan siis ehdollisia selityksiä, jotka kiinnittyvät aina johonkin 
aikaan tai paikkaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen piirteitä ovat muun muassa tiedonhankinnan 
kokonaisvaltaisuus ja ihmisten suosiminen tiedonkeruun lähteinä sekä se että kohdejoukon 
valinta on usein tarkoituksenmukaista. (Hirsjärvi ym. 2005, 152–155.) 
 
Teemahaastattelu sijoittuu menetelmänä usein puolistrukturoidun tai puolistandardoidun 
haastattelun väliin. (Hirsjärvi ja Hurme 1979, 49.) Se on lomakehaastattelun ja avoimen haas-
tattelun välimuoto, jolle on tyypillistä, että haastattelu on jaettu aihepiireihin eli teemoihin 
ja ne ovat tiedossa jo ennen haastattelua. (Hirsjärvi ym. 2005, 197.) Olennaista on, että haas-
tattelu etenee valittujen teemojen mukaisesti ottaen huomioon ihmisten tulkinnat. Samalla 
menetelmää käyttäessä otetaan huomioon se, että merkitykset asioille syntyvät vuorovaiku-
tustilanteessa. (Hirsjärvi ja Hurme 2010, 48.) 
 
Vaikka teemahaastattelu onkin puolistrukturoitu haastattelumuoto ja kysymyksien ei tarvitse 
olla ennalta tarkasti määritettyjä, ei se tarkoita, että teemahaastattelussa voi kysyä mitä 
tahansa. Kysymysten avulla on tarkoitus löytää merkityksellisiä vastauksia tutkimuksen on-
gelmanasettelun tai tutkimustehtävän mukaisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 75.) 
 
4.2 Aineiston analysointimenetelmänä sisällönanalyysi  
 
Sisällönanalyysia voi käyttää menetelmänä teemahaastattelun aineiston purkamiseen. Sisäl-
lönanalyysin materiaaliksi voi käyttää monenlaista aineistoa esimerkiksi artikkeleita, kirjeitä 
tai haastatteluja. Sisällönanalyysin avulla pyritään tiivistämään yleisellä tasolla kuvaus tutkit-
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tavasta ilmiöstä. Sen avulla aineisto järjestetään halutulla tavalla esimerkiksi valittujen tee-
mojen alle ja sen jälkeen tulkitaan tuloksia. Menetelmää on myös kritisoitu siitä, että järjes-
telyn tulokset esitetään jo lopullisina tuloksina. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 103.) 
 
Sisällönanalyysi ja sisällön erittely esitetään joissain tapauksissa samaa tarkoittavina, mutta 
Tuomen ja Sarajärven (2009) mukaan niistä on kuitenkin syytä puhua erillisinä asioina. Sisäl-
lön erittelyllä tarkoitetaan heidän mukaansa esimerkiksi tekstisisällön kuvausta kvantitatiivi-
sesti. Sisällönanalyysilla puolestaan tarkoitetaan aineiston sanallista kuvaamista. Haastattelun 
aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiötä mitä sisällönanalyysin kautta pyritään saamaan sanalliseen 
muotoon, tarkoituksena luoda selkeä kuvaus tutkittavasta ilmiöstä. Analyysin avulla aineiston 
sisältö ja informaatio tiivistetään mahdollisimman selkeään muotoon pyrkien luomaan lisää 
yhtenäistä informaatioarvoa. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 107–108.) 
 
4.3 Yritysten valintaperusteet ja toimialat 
 
Finnish Business & Society (FiBS) on yritysvastuuverkosto, joka kokoaa alan toimijoita samaan 
pooliin. Siihen kuuluu niin yrityksiä kuin yritysten keskeisiä sidosryhmiäkin kansalaisjärjestöis-
tä oppilaitoksiin. FiBS on voittoa tavoittelematon yhteiskuntavastuualan toimija, jonka tarkoi-
tuksena on edistää taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti vastuullista yritystoimintaa 
Suomessa. Verkosto järjestää jäsenilleen tapaamisia ja workshopeja, joissa yritykset ja yhtei-
söt voivat kontaktoitua ja jakaa kokemuksiaan. FiBS:n jäsenet tunnustautuvat siten aktiivisiksi 
yhteiskuntavastuu- ja hyväntekeväisyysasioissa. (Fibs.fi 2013.) 
 
Haastateltavat valittiin FiBS:n jäsenistöstä sillä perusteella, että ne ovat yleisesti tunnettuja 
yrityksiä ja niiden toimintaa on mielekästä arvioida. Haastateltavissa yrityksissä on kaksi tele-
operaattoria, yksi elintarvikeyritys sekä yksi urheiluvälinevalmistaja. Kaksi viimeksi mainittua 
toimivat kansanvälisesti: elintarvikevalmistaja Suomen lähialueilla ja urheiluvälinevalmistaja 
globaalisti. Teleoperaattorien toimintaa on ainoastaan Suomessa.  
 
5 Haastattelujen tulokset 
 
Tässä luvussa käydään läpi teemahaastattelujen tulokset. Tulokset on jaettu aihealueittain ja 
niihin on kerätty kunkin yrityksen vastauksia aiheeseen. Alaluvuissa on esimerkinomaisesti 
lainauksia yritysten edustajien vastauksista kyseisiin aihealueisiin. 
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5.1 Hyväntekeväisyys yrityksen toiminnassa 
 
Kaikissa yrityksissä haastattelun alkuvaiheessa tuli esille yritysvastuu. Sen merkitys on suuri 
nykyisessä liiketoiminnassa. Hyväntekeväisyys sijoitettiin poikkeuksetta osaksi yritysvastuuta 
ja useimmiten tarkemmin sosiaaliseen vastuuseen.  
 
”Eli mun toimenkuvassa tähän yritysvastuuseen sisältyy paitsi nää hyvänteke-
väisyydet. Ehkä hyväntekeväisyys puolella on meillä enemmän se koordinoiva 
rooli. Ja sen lisäksi meillä on ympäristöasiat ja tää sosiaalinen vastuu.” 
 
Hyväntekeväisyys ja sosiaalinen vastuu koettiin kaikissa yrityksissä hyvin tärkeiksi. Yritykset 
näkivät hyväntekeväisyyden tärkeänä osana sosiaalisen vastuun kokonaisuutta ja sen toimen-
piteitä suunniteltiin systemaattisesti. Osassa yrityksistä hyväntekeväisyys oli sidottuna yrityk-
sen strategiaan ja sitä toteutettiin hyvinkin strategisin perustein. Pääosin hyväntekeväisyys 
sijoittui yrityksissä viestinnästä vastuussa olevien tehtäviin. 
 
5.1.1 Hyväntekeväisyyden suunnittelu 
 
Haastatteluissa tuli esille, että yritykset ovat suunnitelmallisia osallistuessaan hyväntekeväi-
syyteen. Suuriin hyväntekeväisyyshankkeisiin lähtemistä mietitään tarkasti ja hyväntekeväi-
syyshankkeisiin varataan usein huomattavasti yrityksen resursseja. Hyväntekeväisyyttä tehtiin 
rajatussa ympäristössä. Kaikki yritykset olivat linjanneet hyväntekeväisyyskohteensa ja sen 
minkä tyyppisiin aihekenttiin tuettavien kohteiden tulee liittyä.  
 
”Sit meillä tietysti resursseja sitoutuu. Et se pitää muistaa myös, että aktivoidaan 
henkilöstöä ja muuta, niin se on meillä resurssipanos sisäisesti. Meillä on nyt allokoi-
tu neljän hengen tiimi, ei me tehdä tietysti kokopäiväisesti, mut ideoidaan yhdessä.  
Ja sitten muutamat, jotka enemmän tekee niitä toimenpiteitä. Yhdessä sovitaan mi-
tä tehään ja sit tehdään niitä. Se on myös panos henkilömäärällisesti.” 
 
Kaikilla yrityksillä yleiset linjaukset tuli johdolta, mutta niitä voitiin joiltain osin soveltaa 
kohteesta riippuen. Linjauksen koettiin tuovan lisäarvoa yhteistyölle järjestöjen kanssa. Lähes 
kaikki yritykset linjasivat hyväntekeväisyystoiminnan perustaksi sen liittymisen ensisijaisesti 
yrityksen toimialaan, tai sen tuli olla strategisesti linkitettävissä toimintaan.  
 
Jokainen haastateltava toi esille sen, että yritys saa kiitettävästi yhteydenottoja liittyen hy-
väntekeväisyyteen. Kaikki kuitenkin totesivat, ettei yhteydenottoja tule haitaksi asti. Kaikki 
olivat myös sitä mieltä, että tarkan linjauksen avulla on helpompi kieltäytyä uusista hankkeis-
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ta. Uusiin kyselyihin suhtauduttiin lähes poikkeuksetta positiivisesti ja keskustelua järjestöjen 
kanssa halutaan käydä jatkuvasti.   
 
”Paljon tulee yhteydenottoja. Ja täytyy sanoa, että meidän koordinaation kannalta 
helpottaa et on yks yhteistyökumppani, johon mä voin aina vedota. Että me halutaan 
tottakai tukee, mut tän kautta ollaan nyt sitten päädytty tällä erää.” 
 
”Ensimmäinen happotesti siinä, kun me mietitään jotain sponsorointikohdetta tai 
yhteistyökumppania on se, että jos se jotenkin linkkautuu meidän strategisiin kulma-
kiviin. Niin silloin se on ensimmäinen sellanen, et tätä voidaan lähteä miettimään.” 
 
5.1.2  Hyväntekeväisyyskumppanin valinta ja kriteerit 
 
Hyväntekeväisyyskohteiden valintaprosessi vaihteli. Kaikissa yrityksissä päätökset isoista hy-
väntekeväisyyshankkeista kulki johtoryhmän kautta. Kolmella neljästä myös johto oli mukana 
valintaprosessissa. Yhdessä yrityksessä johtoryhmä enemmänkin antoi esityksille tukensa ja 
päätökset tehtiin yksittäisen henkilön toimesta. Kaikissa yrityksissä johto oli kuitenkin tietoi-
nen, mitä hyväntekeväisyyttä yrityksessä toteutetaan. 
 
”Toimitusjohtaja on mun esimies ja isommat menee hänen päätettäväkseen.” 
 
”Johtoryhmä ei linjaa näitä. Pikemminkin se on ehkä mun roolissa, että suosittelen 
tämän jatkamista ja se että viestinnällisesti ollaan vedetty se linjaus ja siihen on 
johtoryhmän tuki.” 
 
Päätökseen yhteistyökumppanin valinnasta yrityksissä vaikutti kuitenkin hyvinkin samanlaiset 
kriteerit. Yritykset korostivat päätöksenteossaan erityisesti hyväntekeväisyysjärjes-
tön/kumppanin tunnettuutta ja luotettavuutta. Kaikki vastaajat painottivat kumppanin am-
mattimaisuutta ja osaamista hyväntekeväisyyden toimintaympäristössä.  
 
Moni myös mainitsi, että näki yhdessä toimimisen enemmänkin kumppanuutena kuin yhteis-
työnä, ja toivoi työskentelyn yhä syventyvän ajan kuluessa. Yhtenä kriteerinä nousivat esille 
suunnitelmalliset ja tavoitteelliset toimintatavat, joista yritykset selkeästi halusivat näyttöä. 
Yritykset pitivät myös tärkeänä sitä, miten konkreettisesti hyväntekeväisyysjärjestö pystyy 
todentamaan avun perille saamisen ja kuinka konkreettisia asioita toimenpiteillä saadaan ai-
kaan. Lisäksi kaikki toivat esille positiivisena asiana hyväntekeväisyystahon matalan organi-
saation ja sen, etteivät hallinnolliset kulut nouse liian korkealle. Se mahdollistaa sen, että 
apu menee perille.  
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”Sen pitää olla vakiintunut järjestö. Sen toiminnan ja tavoitteiden pitää liittyä lä-
heisesti liiketoimintaan. Heillä pitää olla selkeät vuosisuunnitelmat, että me tiede-
tään mihin ne meidän avustuksemme kohdentuvat. Se mikä on aika haasteellista, et-
tä mitä näillä avustuksilla saadaan.” 
 
Yhdessä yrityksistä tuotiin esille kumppanin avoin asenne ja hyvä keskusteluyhteys. Yritys 
myös koki, että hyväntekeväisyysyhteistyökumppani auttoi yritystä ymmärtämään todelliset 
asiat auttamisen ja valittujen kohteiden osalta. Yritys toivoi kumppanilta hyvinkin realistista 
asiantuntijuutta siitä, mitä todellisuudessa kannattaa tehdä ja mikä on mahdollista.  
 
”Meillä oli aluksi hyvin idealistiset tavoitteet, et me pelastetaan tää Suomen maail-
ma. Mutta kyl se aika nopeesti kävi ilmi, että ne vaikeimmat tapaukset pitää jättää 
asiantuntijoille, et me ei pystytä siinä auttamaan.” 
 
5.1.3 Hyväntekeväisyyden kohderyhmät 
 
Hyväntekeväisyyden pääkohderyhmiksi kaikki yritykset mainitsivat lapset ja nuoret. Toinen 
painopiste, jonka osa yrityksistä toi esille olivat vanhukset. Kolmella yrityksistä pääyhteistyö-
kohde oli suomalainen, ja apua haluttiin antaa hyvinkin paikallisesti. Huoli nuorison syrjäyty-
misestä sekä lapsiperheiden arjesta oli todellinen ja inhimillinen haastattelijan näkökulmasta. 
 
”Me tykätään siitä, että tää on kotimaista tää toiminta. Ja totta kai siis nuoret on 
sellainen ja lapset mieluusti sellainen kohde. Kyllä meillä on menneinä vuosina ollut 
myös senioritoimintaa.” 
 
”Kyl me kannetaan sellaista huolta siitä Suomen tilanteesta. Tää lähtee meidän toi-
mitusjohtajasta oikeastaan ja kyllä tuen tosi paljon, että joku mättää tässä yhteis-
kunnassa kun nuoria niin paljon jää sivuun.”  
 
Edellä mainittujen kohderyhmien lisäksi esille tuotiin erilaisia yksittäisiä kohderyhmiä, hank-
keita ja kampanjoita, joissa yritys oli jollain tavalla mukana tai auttoi rahallisella panoksel-
laan. Osallistuminen oli lähinnä yksittäisten ilmoitusten ostoa tai suoraa pienempää raha-
panostusta. Tässä yhteydessä mainittiin esimerkiksi lastenoikeuksienpäivän lipaskeräys, erilai-
set junioritoiminnat, Koulurauha-hanke, Syöpätutkimussäätiö ja Innolukio-hanke. Näissä pie-
nemmissä hankkeissa tai keräyksissä kohde oli vapaammin valittavissa ja valinta tehtiin 
enemmänkin ”hetken mielijohteesta”.   
 
”Sit meil on sellanen vuosittainen pienehkö potti jota katsotaan, että sitä voidaan 
sitten sopivan kohteen tullen jakaa.” 
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”Jotain pari pienempää hanketta, jos joku laittaa tämmösen kannatusilmotuspyyn-
nön, joka liittyy selkeesti x-hankkeeseen.”  
 
Näissä ”hetken mielijohteesta” mukaan lähdetyissä projekteissa päätökseen vaikutti usein 
paikallisuus ja ajankohtaisuus. Yhdessä yrityksessä pienempien kohteiden valitsemiseen pääsi 
aktiivisesti vaikuttamaan myös yrityksen henkilöstö ja asiakkaat. Päätös auttamiskohteista 
tehtiin joulukorttikampanjan avulla, jossa asiakkaat ja henkilöstö pääsivät äänestämään ha-
luamaansa kohdetta. 
 
5.1.4 Hyväntekeväisyysyhteistyön kesto ja seuranta 
 
Nähtävissä oli yritysten vahva tahtotila tehdä hyväntekeväisyyttä pitkäaikaisina kumppanuuk-
sina eri hyväntekeväisyysjärjestöjen kanssa. Yritysten yhteistyömallit olivat kestoltaan kol-
mesta vuodesta ylöspäin. Helpoksi ja toimivaksi malliksi mainittiin pitkäkestoinen yhteistyö 
yhden yhteistyökumppanin kanssa.  
 
”Me pyritään siihen et nää on pitkäaikaisia. Ensinnäkin sen takia, että tämmösen lä-
pivieminen tämmöseen organisaatioon on aika työläskin asia.” 
 
Yritykset kokivat, että pitkän aikavälin sitoumuksella saadaan paremmin aikaan tuloksia ja 
opitaan toimimaan mahdollisimman tehokkaalla tavalla varmistaen, että apu menee mahdolli-
simman kattavasti perille. Esille nousi myös se, että keskittämällä rahallinen tuki yhteen koh-
teeseen pitkäaikaisesti saadaan enemmän hyötyä kohteelle. 
 
”Sit vois ajatella, että kun se on vähän suurempi summa, niin sillä myös oikeasti saa 
hyötyjä kohteelle.” 
 
Yhteistyötä arvioitiin vuosittain useimmassa tapaamisessa. Olemassa olevan yhteistyön rinnal-
la käytiin läpi myös muita mahdollisuuksia ja tavattiin uusia mahdollisia yhteistyökumppanei-
ta. Kaikki haastateltavat kertoivat, että vaikka yhteistyö valittujen hyväntekeväisyysjärjestö-
jen kanssa ovat pitkäkestoista, käyvät he mielellään keskusteluja erilaisten vaihtoehtojen 
tarjoajien kanssa. Yritykset olivat myös itse aktiivisia hyväntekeväisyysjärjestöjä kohtaan ja 
kartoittivat erilaisia mahdollisuuksia yhteistyölle.  
 
5.2 Yrityksen motiivit hyväntekeväisyydelle 
 
Haastattelujen perusteella yritysten osallistumiseen hyväntekeväisyyteen löytyi erilaisia mo-
tiiveja. Motiivit tulivat esille lähinnä haastattelujen edetessä, ja kaikkia niitä ei tuotu esille 
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tietoisesti. Yritysten motiivit hyväntekeväisyyteen osallistumiselle vaikuttivat kuitenkin ai-
doilta. Seuraavissa alaluvuissa avataan kolme motiivia, jotka erityisesti nousivat esille haas-
tatteluissa. 
 
”Hankeessa vaikka hyväntekeväisyys on hyväntekeväisyyttä. Niin pitää sen jollain ta-
valla liittyä siihen mitä yritys tekee.” 
 
5.2.1 Motiivina yhteiskunnallinen vaikuttaminen 
 
Yrityksiä motivoi mahdollisuus auttaa ja vaikuttaa yhteiskunnallisesti asioihin. Yrityksissä ko-
ettiin, että hyväntekeväisyyden avulla on mahdollista vaikuttaa yhteiskunnallisesti ja ottaa 
kantaa yhteiskunnalliseen keskusteluun. Yritykset mainitsivat aiheina esimerkiksi nuorten syr-
jäytymisen, suomalaisten liikalihavuuden ja vanhukset. Yrityksissä ei kuitenkaan unohdettu 
vastuuta tuloksen tekemisestä osakkeenomistajille. 
 
”Me kuitenkin ollaan merkittävä tekijä Suomessa ni meidän pitää pystyy myös olla 
vaikuttamassa tässä yhteiskunnassa. Ja meillä on mahdollisuus kuitenkin, kun ollaan 
suhteellisen vakavarainenkin. Meillähän on tietysti tosi kovat tavoitteet meidän 
osakkeenomistajien taholta ja asiakkaiden taholta ja henkilöstön taholta, mut halu-
taan kuitenkin osa niitä varoja mitä me pystymme keräämään, osa halutaan käyttää 
hyödyksi tällaiseen yhteiskunnalliseen hyvään ja yhteiskunnan eteenpäin viemiseen.” 
 
5.2.2 Hyväntekeväisyys maineen hallinnan keinona 
 
Toiseksi motiiviksi haastattelujen pohjalta nousi myös maineen hallinta. Hyväntekeväisyyden 
avulla yritykset pyrkivät vaikuttamaan omaan yrityskuvaansa. Hyväntekeväisyyshankkeista 
viestiminen oli yksi tapa kertoa kuluttajille yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Hyvänteke-
väisyys nähtiin poikkeuksetta hyvänä tapana viestiä positiivisista asioista.   
 
”Yritys kun sponsoroi se haluaa tuoda brändiä esille osana sitä markkinointimiksiä tai 
sit halutaan vaikuttaa yrityskuvaan. Ja tietenkin nää järjestökumppanuudet ja tää 
tämmönen yritysvastuuseen linkkaavat kumppanuudet, ni ne on enemmän sitä  yri-
tyskuvan rakentamista.” 
 
”Yrityksenä x koetaan tutkitusti hieman etäiseksi ja vähän sellaiseksi kylmäksi ehkä. 
Niin tää on esimerkiksi ollut yksi lähtökohta minkä perusteella me ollaan etsitty sit-
ten järjestökumppaneita, jolla me voidaan vaikuttaa tähän meidän yrityskuvaan sii-
hen miten meidät yrityksenä koetaan.” 
 
 41 
5.2.3 Hyväntekeväisyys viestinnän keinona ja osana yrityksen tarinaa 
 
Hyväntekeväisyys itsessään ja erilaiset siihen liittyvät hankkeet koettiin myös hyväksi keinoksi 
viestiä yritysvastuusta, ja kertoa yrityksen tarinaa. Tarinan kerronta nähtiin tärkeänä osana 
yrityksen viestintää. Hyväntekeväisyyden kautta yrityksen tarinaa kertoivat myös hyvänteke-
väisyysjärjestöt omassa viestinnässään ja tätä kautta se oli hyvin uskottavaa. 
 
”No toki, kun pistetään rahaan johonkin niin halutaan kertoa, että me teemme hy-
vää, koska ihmiset suhtautuu myönteisesti niihin yhtiöihin, jotka tekee hyvää.” 
 
”Yks osa sitä kumppanuutta että X-hanke saattaa näkyä meillä jossain markkinointi-
kampanjassa kuluttajarajapinnassa.” 
 
”Ylipäätään tällainen isompi hyväntekeväisyysyhteistyö, niin me halutaan jollakin 
tavalla myös ikään kuin saada työkalu vastuuviestintään.” 
 
Tekemällä hyväntekeväisyyttä ja siihen liittyviä hankkeita yritykset kokivat, että heidän ta-
rinaansa kertovat myös muut kuin he itse. Lisäksi erilaisten hankkeiden tarinat vetosivat tun-
teisiin. Tarinoiden avulla yritykset rakensivat omaa yrityskuvaansa sisäisesti sekä kuluttajara-
japinnassa. Yksi yrityksistä toi useampaan otteeseen esille myös henkilöstön innostamisen ja 
yrityksen yhteisen tekemisen motivoivana tekijänä toiminnassa. 
 
”Se et me ollaan ite innostuttu ja saadaan X:läiset innostumaan, niin se on meille jo 
se voitto.” 
 
5.3 Yrityksen tavoitteet hyväntekeväisyydelle 
 
Yrityksiä haastateltaessa kävi ilmi, että hyväntekeväisyydelle ei asetettu kovinkaan paljon 
suoria tavoitteita. Tavoitteet hyväntekeväisyyden tekemiselle olivat yritysten mukaan hyvin 
yleisellä tasolla. Yhtä haastateltavaa lukuun ottamatta yritykset eivät suoranaisesti ilmoitta-
neet asettavansa tavoitteita tietyille toimenpiteille. Pääosin hyväntekeväisyys koettiin hyvän-
tekeväisyytenä. Avaamme seuraavissa alaluvuissa haastatteluissa kaksi esiinnousutta tavoitet-
ta. 
 
”Pari kertaa vuoteen me ollaan istuttu heidän kanssaan. Et heillä on myyntipäällikkö 
tai myyntijohtaja tyyppinen henkilö ja markkinointipäällikkö. Niin heidän kanssaan 
ollaan istuttu, että mitä me haluttais yhdessä tehdä viestinnännäkökulmasta ja tuo-
da näkyväksi yhteistyötä. Mutta varsinaisesti sen kummempia tavoitteita ei oikeasti 
ole.” 
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5.3.1 Hyväntekeväisyydestä hyötyä molemmille osapuolille 
 
Osassa yrityksiä tuotiin vahvemmin esille tavoite molemminpuolisesta hyödyn saamisesta, 
osassa se oli tulkittavissa vastauksista. Useampi haastateltava mainitsi termin Shared value 
hyväntekeväisyyden yhteydessä ja se ilmeni haasteltavien puheissa vuoroin tavoitteena ja 
vuoroin tuloksena. Kaikilla yrityksillä oli hyväntekeväisyydelle ensisijaisesti muut kuin liiketa-
loudelliset tavoitteet. Kaikki halusivat auttaa yhteiskunnan heikompiosaisia, ja pääsääntöises-
ti toimenpiteet sijoittuivat Suomeen.  
 
”Monesti on niin että on joku hanke, joka on todella hyvä, mutta se ei vaan liity mei-
jän toimialaan. Et kyl tässä vähän taustalla on se ajatus, että mikä tahansa se kohde 
olisi niin se olisi jossain mielessä shared value.”  
 
Toisissa yrityksissä tavoitteena oli esimerkiksi hankintaketjun kehittäminen ja siinä samalla 
autettiin paikallisten ihmisten oloja eli hyöty oli molemminpuolista ja työskentely mahdolli-
simman vastuullista. Esille tuli myös paikallisten ihmisten opettaminen ja valistaminen. Yksi 
yrityksistä koulutti paikallisväestöä liittyen omaan toimialaansa ja näin ollen auttoi ihmisiä 
pääsemään eteenpäin elämässä. Samalla yritys pystyi tuomaan omia tuotteitaan ja toimin-
taansa esille positiivisessa valossa ja hyvässä tarkoituksessa. 
 
”Meidän pitää kehittää sitä meidän hankintaketjua. Et yks osa sitä on tietenkin se et 
me autetaan niitä paikallisia oloja siellä ja se on selitys miks me tehdään sellaisia 
toimenpiteitä.” 
 
5.3.2 Yrityksen näkyvyys erilaisissa hyväntekeväisyyshankkeissa 
 
Kaikille oli yhteistä halu näkyä auttamiskohteessa jollain tavalla. Suuremmissa hankkeissa yri-
tys näkyi esimerkiksi omalla logollaan tai yrityksen tuomat panostukset tuotiin esille hyvänte-
keväisyysjärjestöjen materiaaleissa. Vaikka yritykset mainitsivat myös hankkeita, joissa he 
ovat mukana ja näkyvyyttä ei ole, olivat kaikki kuitenkin sitä mieltä, että jollain tavalla yri-
tyksen tuoman hyvän tulee näkyä ja sovituista näkyvyyksistä tuli pitää kiinni. Näkyvyys ei kui-
tenkaan noussut tärkeimmäksi elementiksi hyväntekeväisyyteen liittyvissä yhteistyöhankkeis-
sa. 
 
”Taloudellista tukea vastaan saa vastineeksi näkyvyyttä ja mahdollisesti viestinnäl-
listä materiaalia. Monestihan ne on nykyisin digitaalisessa mediassa kerrotaan net-
tisivuilla.” 
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”Me ei haluta taloudellista hyötyä tällaisilta hankkeista mitä me tehdään. Muuta 
kun se tietoisuus, että yritys x on tällaisia asioita tekemässä. Koska sit on tietysti 
sellaisia asioita, mitkä ei näy tai tuetaan joitain mitkä ei näy, mut kyl me sit tietyt 
hankkeet tehdään ihan sen takia että se mielikuva paranee ja ihan vaan et tiede-
tään et me tehdään tällaisia hankkeita.” 
 
”Me ei tarvita sitä näkyvyyttä. Sehän X-yritykselle kun se on tunnettu, tietysti mie-
likuvien yhdistämistä, sitä tarvitaan, mutta ihan vaan tietosuutta ei välttämättä.” 
 
5.4 Hyväntekeväisyyden mittaaminen yrityksissä  
 
Yritykset eivät mitanneet suoranaisesti hyväntekeväisyyshankkeidensa tuloksia millään määrä-
tyllä mittarilla, eivätkä he kokeneet siihen olevan erityistä tarvetta. Mittaaminen koettiin 
pääsääntöisesti haastavaksi. Siitä ei koettu olevan kovinkaan paljon hyötyä kummallekaan 
osapuolelle. Yritykset olivat enemmänkin kiinnostuneita konkreettisista tuloksista ja siitä, 
mitä hankkeessa milloinkin tapahtui.  
 
”Me ei mitata sillä tavalla, että meillä olisi mittarit. Mutta meillä on keskusteltu   
siitä ja jäsennelty että näistä asioista me halutaan kuulla. Sitä on itse asiassa pyy-
detty, että onko heillä kertoa jotain % siitä, että koulunkäynti olisi lisääntynyt jos-
sain tietyllä alueella verrattuna siihen kun aloitettiin näitä.” 
 
Osassa yrityksiä haluttiin hyväntekeväisyysjärjestöltä määrällisiä tuloksia esimerkiksi koulu-
tuksen tuomasta hyödystä paikallisessa avustuskohteessa. Yritykset halusivat raporttia siitä, 
miten hanke oli edistynyt ja mitä todellista yhteisellä toiminnalla on saatu aikaiseksi. Kaikki-
en yritysten edustajia vieraili myös paikanpäällä erilaisissa kohteissa.  
 
”Se meni sen ensimmäisen asunnon ostamiseen. Siellä eli me tavallaan nähtiin myös 
konkreettisesti se et olen ollut siinä asunnossa mitä me ollaan rahoittaneet. Se hel-
pottaa myös aina sitä kertomista kuluttajarajapinnassa, että tämmösiä me ollaan nyt 
sitten oltu tekemässä. Et se on oikein sellainen konkreettinen asia.” 
 
Toisena selkeänä esimerkkinä mitattavuudesta mainittiin kampanjat, joissa osa jonkin tietyn 
tuotteen tuotoista annetaan hyväntekeväisyyteen. Näissä hyväntekeväisyyskampanjoissa eu-
romääriä pystyttiin mittaamaan hyvinkin tarkalla tasolla. Myös näkyvyys kampanjoissa, ja 
muut markkinoinnilliset mittarit tulivat ajoittain esille, mutta niiden rooli tuntui lähinnä ole-
van tiedonsaannillinen. Yhdessä yrityksistä molemminpuolisen hyötymisen rooli oli huomatta-
vasti vahvemmin esillä ja kaikkia päätöksiä pohdittiin myös suoraan yrityksen saaman edun 
kannalta.  
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5.5 Yrityksen hyväntekeväisyys käytännön toimintana 
 
Yritysten käytännöntoiminta hyväntekeväisyyden parissa oli samankaltaista. Kaikkien toimin-
nassa oli tarkoituksellisesti haettu kumppanuutta enemmän kuin pelkkää yhteistyötä erilais-
ten järjestöjen kanssa. Kaikki haastateltavat toivat myös esille sen, että suuret hyväntekeväi-
syyshankkeet tehdään lähes poikkeuksetta jonkun alan toimijan kanssa.  
 
”Tällaiseen yhden hyvän ison kumppanin kanssa on helppo toimia, kun siellä on ikään 
kuin ammattimaisesti järjetetty ja tiedetään ettei se mee vaan siihen byrokratian 
pyörittämiseen vaan että se menee oikeasti sinne avuntarvitsijoille.” 
 
Käytännössä hyväntekeväisyys näkyi myös osallistumisena erilaisiin hyväntekeväisyystempauk-
siin esimerkiksi henkilöstöporukalla. Osalla yrityksistä oli myös laajaa yhteistyötä erilaisten 
koulujen ja opiskelupaikkojen kanssa. Yritysten edustajat kiersivät kertomassa erilaisista 
mahdollisuuksista oppilaitoksissa. 
 
5.5.1 Omat tuotteet ja palvelut hyväntekeväisyyden käyttöön 
 
Käytännön tasolla yhteistyö näkyy monella tavalla. Isoimmissa hyväntekeväisyyshankkeissa 
yritykset tarjoavat usein omia palveluitaan, tuotteitaan tai osaamistaan hyväntekeväisyyskoh-
teen käyttöön ja näin auttavat suoraan kohdetta. Osa hyväntekeväisyydestä tehdään niin sa-
notusti puhtaasti euroissa, joiden avulla tuetaan alaan liittyvää koulusta tai järjestetään eri-
laisia tilaisuuksia.  
 
”Meillä on vuosi tämmönen fee. Siis ihan sopimuksessa sovittu vuosi summa, joka me 
maksetaan riihikuivaa rahaa. Ja sit me ollaan säätiön kanssa tai järjestön kanssa so-
vittu mihin se kanavoidaan siinä heidän työssään.” 
 
Käytännössä yhteisissä palavereissa sovitaan, mitä hankkeelta tai projektilta halutaan ja 
suunnitellaan yhdessä toteutettavat toimenpiteet. Yhteistyötä ylläpidetään isompien hank-
keiden osalta suunnittelupalavereilla ja palautepalavereilla. Yhteistyö on tiivistä. 
 
5.5.2 Henkilökunnan sitouttaminen mukaan hyväntekeväisyyteen 
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että osassa yrityksistä henkilöstö on hyvinkin vahvasti otettu mu-
kaan vaikuttamaan hyväntekeväisyyden tekemiseen ja kaikissa yrityksissä henkilöstöä kuun-
neltiin herkällä korvalla. Yritysten henkilökunnalla oli mahdollisuus osallistua erilaisiin hank-
keisiin ja toimenpiteisiin sekä vaikuttaa hyväntekeväisyyskohteiden valintaan. Esimerkkeinä 
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mainittiin muun muassa erilaisissa isommissa hankkeissa määräaikaisesti työskentely konk-
reettisesti paikanpäällä, erilaiset yhteiset tempaukset, joissa kerätään yhdessä rahaa jollekin 
tietylle kohteelle. 
 
”Se sisältää sisäisiä aktivaatioita. Se sisältää esimerkiksi työajalla tapahtuvaa vapaa-
ehtoistyötä, mitä me tarjotaan meijän henkilökunnalle.” 
 
Lisäksi yhdessä yrityksistä henkilöstölle oli luotu oma sisäinen ohjelma, missä he voivat vai-
kuttaa omilla tekemisillä hyväntekeväisyyteen. Samassa yrityksessä henkilöstölle viestittiin 
erilaisista mahdollisuuksista olla mukana valitsemassaan hyväntekeväisyyshankkeessa. Osa 
osallistumisesta oli yrityksissä työajalla tehtävää ja osaan yritykset osallistuivat muunlaisin 
panostuksin, kuten välinein. 
 
”Esim. viime vuonna lapsenoikeuksien päivänä viime marraskuussa meidän henkilöstö 
oli lippaiden kanssa ja jalkautui ja osallistui omalta osaltaan siihen.” 
 
Yritykset myös viestivät sisäisesti meneillään olevista hyväntekeväisyyskampanjoista ja tem-
pauksista henkilöstölle. Viestiminen tapahtui lähinnä sisäisten lehtien ja julkaisujen avulla, 
sekä yritysten omilla intra-sivuilla. Osassa yrityksiä järjestettiin kilpailuja henkilöstölle mah-
dollisuudesta osallistua hyväntekeväisyysprojekteihin yrityksen sponsoroimana. Imagollista 
vaikutusta kysyttäessä osa yrityksistä sanoi suoraan, että myös tällä osallistamisella ja vies-
tinnällä pyritään luomaan hyvää yrityskuvaa omalle henkilöstölle. Sitä kautta viestiä kulkee 
myös uusille työntekijöille ja yrityksestä tulee haluttu työnantaja. Viestinnällisesti koettiin, 
että hyväntekeväisyys toimii tästäkin näkökulmasta positiivisena tapana viestiä yrityksestä. 
 
”Toki intrassa kerrotaan, sitten meillä on lehti, jossa niistä kerrotaan ja sitten brän-
dithän omassa viestinnässä käyttävät. Siis esimerkiksi tääkin saattaa olla ihan jotain 
tapahtumia, jotka liittyy siihen suoraan sillä tavalla kun se ikään kuin luontevaa on.” 
 
”Kyllä se on myös kertomisen tapa lähinnä ehkä sisäisesti, että halutaan herättää 
oma väki että hei.” 
 
Yhdessä yrityksistä oli henkilökunnalle rakennettu oma sisäinen sähköinen ohjelma, joka mit-
tasi, miten paljon aikaa henkilöstön edustajat olivat käyttäneet esimerkiksi jonkun tietyn hy-
väntekeväisyyskohteen hyväksi. Auttamisvaihtoehtoja oli monia ja henkilöstön suhtautuminen 
hankkeeseen oli erittäin positiivista.  
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5.5.3 Asiakkaiden haastaminen mukaan hyväntekeväisyystyöhön 
 
Yritysten edustajat kertoivat haastattelussa myös pyrkimyksistään aktivoida asiakkaita toi-
minnallisesti hyväntekeväisyyden avulla. Näissä hankkeissa oli selkeästi määritellyt kohde-
ryhmät joita tavoiteltiin ja joille apua haluttiin pääsääntöisesti ohjata. Pääosin suurien hy-
väntekeväisyyshankkeiden kohderyhmänä olivat lapset ja nuoret. Lisäksi mainittiin seniorit.  
 
”Me oltiin X- hankkeessa mukana. Ja sehän perustu siihen, että siellä lukiolaiset voi-
vat innovoida näille osallistujayhtiöille. Joten sillä tavalla vois ihan hyvin olla täl-
laista talkoo -groundsoursing tuotekehitystä.” 
 
”Asiakkaatkin otetaan mukaan. Et jos vaan löytyy joku kulma, miten asiakkaat saa-
daan mukaan, niin ne kytketään myös näihin asioihin.” 
 
5.6 Hyväntekeväisyyden mahdolliset riskit yrityksille 
 
Kysyttäessä riskeistä kaikki haastateltavat vastasivat hyvin samansuuntaisesti. Riskit hyvänte-
keväisyyden saralla nähtiin pieninä. Suurempia omakohtaisia kokemuksia suorista riskeistä 
hyväntekeväisyyden toimintaympäristöstä yrityksillä ei juuri ollut. Yhdessä yrityksistä kuiten-
kin mainittiin konkreettinen eteen tullut riski liittyen hankintaketjuun ja sen hallintaan. Vaik-
ka yritys teki paljon töitä paikallisesti auttaakseen hankintaketjun toisessa päässä olevia pai-
kallisia ihmisiä ja työntekijöitä, joutui toiminta kuitenkin kotimaassa negatiiviseen valoon ja 
sai aikaan negatiivista julkisuutta hyvistä tarkoitusperistään huolimatta.  
 
Riskien mahdollisuus kyllä nähtiin myös hyväntekeväisyyden puolella ja lähes kaikki haastatel-
tavat toivat esille lähinnä maineriskin tässä yhteydessä. Osa haastateltavista toi esille sponso-
roinnin ja siellä eteen tulevat mahdolliset riskit toiminnalle. Sponsorointi tuotiin terminä esiin 
useammassa haastattelussa ja osa mainitsi hyväntekeväisyyden olevan tällä hetkellä jopa suu-
rempaa kuin sponsorointi. 
 
”Tietystihän se voisi kääntyä niin, että käy ilmi, että se järjestö ei teekään sitä mi-
tä sen kanssa on sovittu. Silloin taas se joka tukee sitä vaikuttaa vähän hölmöiltä.” 
 
”Meillä ei ole kohdalle sattunut mielestäni ollenkaan. Kyl se on mennyt ihan hyvin. 
Ja ikään kuin sellainen kumppanin varmennus ja taustoitus on tärkeätä. Vaikka voi-
han sitä SPR:ssäkin tapahtua väärinkäytöksiä.” 
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”Kyllä meillä on olemassa kriisiviestintäsuunnitelmia ja sitten myös riskienhallinta-
järjestelmä.  Mutta ne riskit ei ehkä konsernitasolla liity niin ensisijaisesti näihin 
hyväntekeväisyyshankkeisiin, ne on muita asioita.” 
 
Yritykset kartoittivat mahdollisia riskejä tarkistamalla hyväntekeväisyysjärjestöjen taustoja ja 
toimintamalleja. Lisäksi henkilökohtaiset suhteet ja esimerkiksi hyväntekeväisyysjärjestöiden 
hallituksissa mukana olevat luotettavat henkilöt vaikuttivat päätöksiin. Yhdessä yrityksistä 
keskustelua käytiin hyväntekeväisyysjärjestön hallituksessa olevien tunnettujen suomalaisten 
kanssa. 
 
5.7 Hyväntekeväisyys tulevaisuudessa 
 
Tulevaisuudessa hyväntekeväisyys nähtiin pääosin mahdollisuutena. Hyväntekeväisyyden avul-
la vaikuttaminen sekä sen kautta oikean hyvän tekeminen nähtiin lisäarvona ja hyvänä tapana 
kertoa jatkossakin viestinnällisesti yrityksen toiminnasta. Haastateltavat kokivat, että hyvän-
tekeväisyyden merkitys kasvaa tulevaisuudessa ja uusia tapoja tehdä hyväntekeväisyyttä kai-
vataan.  
 
Yhteistyökumppaneilta ja hyväntekeväisyysjärjestöiltä haastateltavat toivoivat parempaa 
konseptoimista ja tuotteistusta. Esille tuotiin myös se, että hankkeita esiteltäessä olisi hyvä, 
että materiaalissa olisi selkeästi konkretiaa. Konkretia helpottaisi olennaisesti päätöksentekoa 
yrityksissä. 
 
”No helpottaa kyllä siis mukaan lähtemistä ja sitä yhteistyötä ylipäätään, jos hyviä 
ideoita voisi viedä konseptoidumpaan suuntaan eli että tehdään näin ja näin.” 
 
”Mun mielestä se trendi ainakin yritysvastuun puolella on, että yritetään enemmän 
ja enemmän löytää sitä tai korostetaan sitä shared value:ta nimenomaan hyvänteke-
väisyyshankkeissa. Niin, että ei puhuttais edes hyväntekeväisyyshankkeista vaan ne 
olisivat tällaisiä yhteisiä.” 
 
”Hyväntekeväisyys varmaan yrittää mennä kohden sitä vastuullisuustoimintaa kaikki-
neen, että sitä ehkä itse toivois, että sitä pystyis helpommin sitomaan just johonkin 
vaikka sosiaaliseen vastuuseen. Esimerkiksi millä tavalla henkilöstö voisi kokea teke-
vänsä hyvää.” 
 
Yritykset näkivät, että tulevaisuudessa vaateet erilaisissa hyväntekeväisyyshankkeissa kasva-
vat. Yritysten odotetaan ottavan kantaa yhä enemmän ja viestimään omasta vastuullisuudes-
taan yhä avoimemmin kuluttajille. Koettiin, että tulevaisuudessa yrityksiltä odotetaan yhä 
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enemmän yhteiskunnallista tarkoitusta omissa toimissaan. Kuluttajien tietoisuuden ja vaati-
musten uskottiin kasvavan myös hyväntekeväisyyden näkökulmasta ja näin ollen yritykset ei-
vät voi tinkiä niistä.  
 
”Kyl mä ite näen et niiku täs yhteiskunnassa se vaatimus kasvaa siitä, että kyllä pitää 
olla mukana tämmöisissä hankkeissa ja pörssiyhtiöille erityisesti. Et se ei oo vaan sitä 
omistajien voiton maksimointia, niin pitää olla sellaista yhteiskunnallista tarkoitusta 
myös syvällisemmin.” 
 
Yritykset kokivat hyväntekeväisyysjärjestöjen toiminnan nykyiselläänkin toimivana. Lähes 
kaikki yritykset toivat kuitenkin esille konseptoinnin ja tuotteistamisen tärkeyden. Kuten jo 
aikaisemmin mainittiin, tulee yrityksille paljon erilaisia ja erisuuruisia kyselyitä ja kaikkiin ei 
voida eikä haluta osallistua.  
 
Yritykset korostivat hyvän idean tärkeyttä valintaprosessissa. Itsestään selvänä valintaan vai-
kuttavana kriteerinä yrityksissä pidettiin hyväntekeväisyysjärjestön hyvää mainetta ja lä-
pinäkyvää avointa toimintatapaa. Lisäksi tuotiin esille toivomus siitä, että hyväntekeväisyys-
järjestöt pureksisivat ideoita jo valmiimmiksi ja näin ollen pystyisivät tarjoamaan entistä rää-
tälöidympiä ehdotuksia kohdeyrityksilleen isojen yhteisten hyväntekeväisyyshankkeiden osal-
ta.  
 
”Se, että olisi mietitty pikkasen pidemmälle kuin että anna rahaa.” 
 
5.8 Haastattelujen yhteenveto 
 
Haastattelujen perusteella selvisi, että yritysten toimintamalleissa liittyen hyväntekeväisyy-
teen on paljon yhteistä. Yritysten tapa kartoittaa sopivia kumppaneita ja pitää keskustelua 
yllä mahdollisten vaihtoehtojen varalle on varsin yhtenäistä. Myös kohderyhmät ja näkemys 
parhaasta tavasta tehdä yhteistyötä oli kaikkien kohdalta hyvin samankaltaisia. 
 
Kaikissa yrityksissä oli joiltain osin otettu henkilöstö mukaan hyväntekeväisyysteemaan ja luo-
tu erilaisia mahdollisuuksia käytännöntasolla osallistua hyväntekeväisyystoimintaan. Yhdessä 
yrityksessä käytännön toiminta oli kuitenkin viety astetta pitemmälle ja sisäisesti käynnistetty 
kokonainen hanke omalle henkilöstölle hyväntekeväisyyteen liittyen. 
 
Hyväntekeväisyyden suhteen yrityksissä oltiin pitkälti liikkeellä samankaltaisista motiiveista ja 
kaikilla tuntui olevan vilpitön tarkoitus saada konkreettista hyvää aikaiseksi. Yhden yrityksen 
kohdalla korostui muita enemmän tavoitteellisuus liiketoiminnallisista lähtökohdista. Toisin 
sanoen kaikkien toimenpiteiden kohdalla mietittiin hyvinkin tarkkaan myös liiketoiminnallista 
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näkökulmaa. Kolmessa neljästä yrityksestä liiketoiminnallinen pohdinta oli toissijaisempaa ja 
se näkyi esimerkiksi sovitun näkyvyyden varmistamisena. 
 
6 Analysointitulokset yrityskohtaisesti 
 
Tässä luvussa analysoidaan haastattelujen tulokset ja tehdään niistä johtopäätökset. Tulokset 
analysoidaan sisällönanalyysin avulla. Kukin yrityksistä sijoitetaan analyysin tulosten perus-
teella kuvioon (KUVIO 8). 
 
6.1 Sosiaalisen ja taloudellisen hyödyn yhdistäminen 
 
Yritysten hyväntekeväisyyden oletetaan valitun kohteen auttamisen lisäksi myös vaikuttavan 
yrityksen imagoon ja työntekijöiden moraaliin. Pitäisikö yritysten ylipäänsä tehdä hyvänteke-
väisyyttä, vai pitäisikö yritystoiminta pitää yritystoimintana ja antaa jokaisen osakkeenomis-
tajan tai työntekijän itse päättää haluaako lahjoittaa rahaa hyväntekeväisyyskohteille. (Kra-
mer & Porter 2002, 5-6.) 
 
Kuviossa (KUVIO 7) on kuvattu yrityksen hyväntekeväisyyden tarkoitusta visuaalisesti kak-
sisuuntaisten akselien avulla. Kuvion toinen akseli kuvaa puhdasta hyväntekeväisyyttä ja toi-
nen akseli taloudellista hyötyä. Akseleiden väliin rakentuu tummennettu alue, jossa yhdistyy 
sosiaalinen ja taloudellinen hyöty. Mitä paremmin yritys sijoittuu tämän alueen sisälle, sitä 
paremmin yritys hyödyntää hyväntekeväisyyttä myös oman liiketoimintansa kannalta. Näin 
ollen yritys voi yhdistää kannattavasti sosiaalisen vastuun sekä hyväntekeväisyyden ja talou-
dellisen hyödyn. 
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Kuvio 7: Hyötyjen lähentyminen yritystoiminnassa (Kramer & Porter 2002, 7) 
 
Useimpien yritysten hyväntekeväisyystoimenpiteet eivät ole tarpeeksi fokusoituja ja koostu-
vat monista pienistä yksittäisistä lahjoituksista. Lahjoitukset kohdistuvat usein paikallisiin 
hyviin tekoihin. Päätökset hyväntekeväisyyden kohdistamisesta pohjaavat useasti enemmän 
johdon tai työntekijöiden henkilökohtaisiin uskomuksiin ja arvoihin kuin hyvin mietittyihin ja 
perusteltuihin sosiaalisiin tai liiketoiminnallisiin faktoihin. (Kramer & Porter 2002, 6.) 
 
Kramer ja Porter (2002) esittelevät tavan, jolla yritykset voivat tehdä hyväntekeväisyyttä lii-
ketaloudellisesti kannattavasti. Pystyäkseen tähän ja toteuttaakseen sitä käytännössä on yri-
tysten oltava valmiita muuttamaan nykyisiä toimintatapojaan ja ajatusmallejaan. Yritysten on 
mietittävä uudelleen mihin ne keskittyvät hyväntekeväisyydessään ja miten ne sen käytännös-
sä toteuttavat. Kirjoittajat käyttävät termiä sisältökeskeinen hyväntekeväisyys (eng. context-
focused philantrophy), jonka avulla yrityksen on heidän mukaansa mahdollista saavuttaa sekä 
sosiaaliset että taloudelliset tavoitteet. (Kramer & Porter 2002, 7.) 
 
Yritys ei voi toimia irrallisena osana paikallista toimintaympäristöään. Sen on huomioitava 
monia asioita ympäristöstään ja toimittava tavalla joka on paikallisesti toimiva. Paikallisten 
hyväntekeväisyystoimenpiteiden avulla yritys voi pitkällä aikavälillä parantaa kilpailukykyään 
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nykyajan uudenlaisessa toimintaympäristössä, jossa kilpailua ei enää tehdä ainoastaan perin-
teisin keinoin. Tietoa ja osaamista on saatavilla laajemmin sekä tuotteet ja palvelut ovat hel-
pommin kopioitavissa. Tästä syystä hyväntekeväisyydessä tulee painottaa paikallisten olojen 
parantamista. Tämä tarkoittaa esimerkiksi ihmisten koulutuksen tärkeyttä, asuinolojen paran-
tamista ja muita paikallisia oloja edistäviä toimenpiteitä. Tätä kautta yritys saa käyttöönsä 
motivoituneita ja osaavia ihmisiä, jotka omalla panoksellaan vahvistavat yrityksen kilpailuky-
kyä. Lisäksi on huomattava, että kuluttaja usein arvostaa tuotteita, joiden hankintaketju on 
läpinäkyvä ja yritys pitää huolta työntekijöistä koko hankintaketjussa. (Kramer & Porter 2002, 
7.) 
 
6.2 Tuloksia 
 
Tässä alaluvussa olemme analysoineet opinnäytetyössä mukana olevat yritykset ja sijoittaneet 
ne Kramerin ja Porterin (2002) kuvioon (KUVIO 7) haastattelujen avulla saatujen tulosten pe-
rusteella. Avaamme myös syitä ja perusteita, miksi kukin yritys sijoittuu kuviossa tietyllä ta-
valla. Yritysten sijoittelu kuvioon tapahtuu kolmen pääkäsitteen avulla. Haastattelujen litte-
roinnin ja auki kirjoittamisen jälkeen aineistoa jatkojalostettiin kolmen pääkysymyksen alle, 
joiden avulla yritykset sijoitettiin kuvioon. Haastattelujen tulokset on pilkottu kategorioihin 
seuraavien teemojen mukaisesti: tavoitteet, motiivit ja käytäntö.  
 
Seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 4) on listattuna kaikkien yritysten osalta haastatteluista 
nousseet yksittäiset asiat. Alaluvussa 6.3 jokainen yritys on analysoitu kolmen eritellyn koh-
dan kautta omaksi yksikökseen. Lopuksi yritykset on sijoitettu vastausten perusteella erilli-
seen kuvioon (KUVIO 8).  
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Taulukko 4: Yritysten tavoitteet, motiivit ja käytäntö hyväntekeväisyydessä 
 53 
6.3 Yrityskohteiden tarkastelu 
 
Tässä alaluvussa on analysoitu haastattelutulokset kolmen opinnäytetyön pääkysymyksen poh-
jalta kaikista neljästä yrityksestä. Analysoinnin tulokset on kerätty teemahaastattelun teemo-
jen alle. Tavoitteiden, motiivien ja käytännön toiminnan kategoriat ovat edellä taulukossa 
(TAULUKKO 4). Lopuksi yrityksiä on peilattu Kramerin ja Porterin (2002) viitekehykseen. 
 
6.3.1 Yritys 1 
 
Tavoitteet: 
Yrityksessä yksi haastattelun edetessä esille nousi monentasoisia tavoitteita. Ensimmäisenä oli 
paikallisuus ja paikallinen vaikuttaminen, minkä yritys koki tärkeäksi. Paikallisuus ja paikalli-
sessa ympäristössä toimiminen oli laaja-alaista ja monessa suhteessa osa yrityksen toimintaa 
eri puolilla maapalloa. Tavoitteena oli lasten ja nuorten auttaminen yrityksen oman toimialan 
puitteissa. Yritys toi esille paikallisten kouluttamisen ja tiedon lisäämisen, jota se edisti eri-
laisilla yhteistyöhankkeilla ja tuotteellisilla panostuksilla. 
 
Yhtenä tavoitteena nousi esille myös tieteellisen ja taiteellisen työn tukeminen. Nämä hank-
keet sijoittuivat enimmäkseen kotimaiseen toimintaympäristöön. Esimerkkinä oli yliopistolli-
sen oman alan tutkimuksen tukeminen ja erilaisten yhteistyöhankkeiden toteuttaminen. Ta-
voitteena hankkeissa oli mahdollisimman pitkälle jaettu hyöty (eng.shared value), vaikkakin 
osa mainituista avustuksista oli pääosin hyväntekeväisyyttä. 
 
Motiivit: 
Yrityksen motiiveista toimenpiteilleen hyväntekeväisyydessä nousi esille tietoisuuden lisäämi-
nen paikallisesti. Motiivina voi nähdä paikallisen osallistamisen, missä välineinä on yrityksen 
tuotteet tai sen tarjoama tietotaito. Yritys toi esille ympäristöasiat ja niihin vaikuttamisen, 
sillä ne ovat välillisesti yrityksen toiminnan kannalta erityisen tärkeitä. Motiivina voidaan 
myös nähdä yrityksen tuotteiden paikallinen tunnistettavuuden lisääminen jo hyvin varhaises-
sa vaiheessa. 
 
Tavoitteissa jo mainittuna seikkana tieteellisen tutkimuksen tukeminen tulee motiiveissa esil-
le oman kilpailukyvyn kehittämisenä, ja uusien mahdollisuuksien löytämisenä. Tieteellinen 
tutkimus yrityksen toimialalla koettiin tärkeänä ja kasvavana liiketoimintana. Yritys oli valmis 
tukemaan hankkeita pitkäjänteisesti.  
 
Käytäntö: 
Käytännön toiminnassa hyväntekeväisyys näkyi erilaisissa brändikohtaisissa toiminnoissa, joi-
hin jokainen brändi pystyi itse omalta osaltaan vaikuttamaan. Emoyhtiön rooli oli enimmäk-
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seen koordinoida ja yrityksen eri brändeillä oli varsin vapaat kädet toimia omalla sektorillaan. 
Emoyhtiöllä oli pari suurempaa hanketta, jotka oli valittu sillä perusteella, että ne liittyivät 
yrityksen toimialaan. Brändit tekivät omia kampanjoitaan enemmän tuotelähtöisesti. Konk-
reettisella tasolla hyväntekeväisyys näkyi muun muassa tuotteiden ja laitteiden lahjoittami-
sena, paikallisen väestön opettamisena ja erilaisina tapahtumina. Käytännössä yrityksen oma 
henkilöstö osallistui joihinkin hyväntekeväisyyshankkeisiin, mutta päivittäisessä toiminnassa 
tämä ei erityisesti näkynyt.  
 
6.3.2 Yritys 2 
 
Tavoitteet: 
Toinen yrityksistä oli määrittänyt, että hyväntekeväisyyden tuli liittyä sen ydinliiketoimintaan 
ja pääsääntöisesti kaiken tulisi olla paikallisesti vaikuttavaa. Yritys koki erityisen tärkeäksi 
paikallisen läsnäolon. Kyseisen yrityksen tavoitteissa oli lisänä kotimainen läsnäolo. Tavoit-
teena oli pääsääntöisesti lasten ja nuorten auttaminen, mutta esille nousi myös vanhukset. 
Vanhusten kohdalla pääpaino oli lähinnä koulutuksellinen. Molemmissa kohderyhmissä yritys 
piti tärkeänä läsnäoloa ja yhdessä tekemistä. 
 
Motiivit: 
Yrityksessä painottui viestinnän tärkeys ja hyväntekeväisyys viestinnän keinona. Yritys toi esil-
le henkilöstön sitouttamisen sekä henkilöstölle ja sidosryhmille viestimisen yhtenä tärkeänä 
osana hyväntekeväisyyden motiiveista. Hyväntekeväisyyden avulla myös viestittiin ulospäin, 
mutta maltillisemmin. Tärkeää oli ensisijaisesti sisäinen viestintä. Toisin sanoen hyvänteke-
väisyyden yhtenä motiivina oli yrityksen maineen hallinta erilaisin keinoin.  
 
Yritys koki tärkeäksi myös ihmisten toimintaan vaikuttamisen. Yhdessä tekemisen kautta ihmi-
sille tuotiin yritystä tunnetuksi ja samalla autettiin ihmisiä erilaisten laitteiden ja tietoteknis-
ten ongelmien kanssa. Näin saatiin syntymään oppimista ja positiivista henkeä sekä hyvää 
mainetta yritykselle. 
 
Käytäntö: 
Käytännöntoimenpiteiden osalta yrityksen toimintaan kuului esimerkiksi nuorten, vanhusten 
ja muiden sidosryhmien kouluttamista ja opettamista. Yritys tarjosi omia henkilöresurssejaan 
opettamiseen ja siitä seurauksena tuleviin toimenpiteisiin. Toisena konkreettisena käytännön 
toimenpiteenä yritys antoi omia tuotteitaan apua tarvitsevien käyttöön tarjoamalla siihen 
myös kaiken opastuksen ja asennuksen, mikä kulloinkin oli tarpeellista.  
Yritys keskittyi pääsääntöisesti yhteen isoon hankkeeseen kerrallaan, ja koki että tällä tavoin 
auttaminen oli kaikkein tehokkainta. Ison hankkeen lisäksi yrityksellä oli satunnaisia pieniä 
hankkeita, joihin osallistuttiin vaihtelevasti. Yritys mainitsi myös tekevänsä vuosittain suoran 
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rahalahjoituksen, jonka kohdistumisesta päätettiin yhdessä valitun hyväntekeväisyysjärjestön 
kanssa. 
 
6.3.3 Yritys 3 
 
Tavoitteet: 
Kolmas opinnäytetyöhön haastateltu yritys toi esille yhteiskunnallisen vaikuttamisen. Yhteis-
kunnallinen vaikuttaminen oli tärkeä osa yrityksen tavoitteita hyväntekeväisyyden tekemises-
sä. Yrityksen tavoitteena oli vaikuttamisen kautta tehdä yhteiskunnallista hyvää ja viedä 
omalta osaltaan yhteiskuntaa eteenpäin. Yritys toi esille huolensa nuorten hyvinvoinnista ja 
sen tavoitteena oli omien resurssiensa voimin pyrkiä vaikuttamaan tähän epäkohtaan kotimai-
sessa kentässä.  
 
Yrityksen tavoitteena oli myös motivoida omaa henkilökuntaa ja saada ihmiset toimimaan yh-
teisen hyvän eteen. Yritys teki toimenpiteitä jotta työntekijät yksilötasolla käyttäisivät ai-
kaansa valitsemaansa hyväntekeväisyyshankkeeseen. Yritys käytti omaa resurssiaan sisäiseen 
motivoimiseen. 
 
Motiivit: 
Yrityksen motiivina voi nähdä henkilöstön sitouttamisen erilaisten toimenpiteiden avulla. Yri-
tys motivoi erilaisin keinoin henkilöstöä olemaan aktiivisia hyväntekeväisyyskentässä. Se kan-
nusti monin toimenpitein jokaista kantamaan kortensa kekoon. Yritys myös katsoi, että henki-
löstöä kannustamalla se pystyy vaikuttamaan yrityskuvaansa niin nykyisten työntekijöiden 
kuin potentiaalisten uusien työntekijöiden silmissä.  
 
Pitkällä tähtäimellä toimenpiteiden oletettiin vaikuttavan positiivisesti yrityksen liiketoimin-
taan. Hyvin motivoitunut ja hyvinvoiva henkilöstö nähtiin tärkeänä voimavarana yrityksen tu-
levaisuudelle. Motiivina yrityksellä oli myös selkeästi puhtaasti hyväntekeväisyyden tekemi-
nen. 
 
Käytäntö: 
Käytännön tasolla yritys oli panostanut erityisen paljon sisäiseen viestintään ja sisäiseen kam-
panjoimiseen. Henkilöstölle oli rakennettu paljon mahdollisuuksia osallistua erilaisiin hyvän-
tekeväisyyshankkeisiin ja –keräyksiin. Henkilöstöä motivoitiin yrityksen sisäisissä kanavissa. 
Yritys myös teki näkyvää kampanjointia eri yhteistyökumppaneiden kanssa monissa medioissa. 
Suurten panostusten lisäksi yrityksellä oli pienempiä yksittäisiä kampanjoita, joihin se osallis-
tui. Pienempien kampanjoiden osalta kohteet vaihtelivat. 
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6.3.4 Yritys 4 
 
Tavoitteet: 
Neljännessä yrityksessä nousi muita enemmän esille strateginen suunnittelu ja hyväntekeväi-
syyden tiukempi sitominen molemminpuoliseen hyötyyn. Yrityksen suunnittelun pohjalla oli 
aina tekemisen kiinnittäminen strategiaan ja asioiden molemminpuolinen edistäminen. Yritys 
teki paljon hyvää monella eri saralla ja asioita mietittiin mahdollisimman monialaisesti. 
 
Yrityksen yhdeksi tavoitteeksi mainittiin yrityskuvan parantaminen ja sen kautta imagon ra-
kennus yhä vahvempaan suuntaan. Yritys koki, että hyväntekeväisyyden kautta se sai hyvää 
apua myös viestintään ja hyväntekeväisyyskampanjat ovat loistava kerronnan väline. Yritys 
myös käytti suunnitelmallisesti osaa hyväntekeväisyyshankkeistaan erilaisissa kampanjoissa ja 
koki saavansa yhteistyöstä tätäkin kautta konkreettista hyötyä.  
 
Tavoitteena oli myös pelkkä hyväntekeväisyys. Osa kampanjoista ja avustuksista tehtiin täysin 
mediassa näkymättöminä ja niistä viestittiin yrityksen puolesta hyvin vähän ulospäin. Yrityk-
sen tavoitteena oli auttaa pääsääntöisesti lapsia ja nuoria elämän haasteissa. Toinen selkeä 
tavoite oli hankintaketjun eri osissa työskentelevien auttaminen ja läpinäkyvyyden lisääminen 
erilaisin toimenpitein. 
 
Motiivit: 
Yritys pyrki omalla toiminnallaan lisäämään ihmisten tietoutta oman alansa hankintaketjusta. 
Tätä kautta se pyrki hallitsemaan omaa mainettaan haastavalla liiketoiminta-alueella. Motii-
vina yrityksellä oli myös yhteiskunnallinen vaikuttaminen. Yritys koki, että sen on omalla toi-
minnallaan oltava esimerkkinä yhteiskunnallisissa kysymyksissä. 
 
Osalla hyväntekeväisyyskampanjoita haettiin suoraan myös tuotteen tunnettuuden lisäämistä 
ja rakennettiin tuotekohtaisia brändejä. Näissä kampanjoissa toiminta oli hyvin suunniteltua 
ja win-win tilanne korostui. Hyöty oli avoimesti molemminpuolinen. Hyväntekeväisyyshanke 
sai rahaa ja yritys sain nostetta valitulle brändille. 
 
Käytäntö: 
Yritys kampanjoi erilaisin keinoin jatkuvasti omien tuotteidensa osalta. Erikseen mainittiin 
tapahtumat, kampanjat ja monenlainen näkyvyys yhteistyössä hyväntekeväisyyteen liittyvän 
kumppanin kanssa. Yrityksellä oli myös sisäisiä kampanjoita, joilla pyrittiin lisäämään työnte-
kijöiden tietoisuutta. 
Henkilöstön avulla järjestettiin erilaisia tempauksia ja työntekijöiden oli mahdollista käyttää 
työaikaa valitsemiinsa vapaaehtoishankkeisiin. Yritys myös jakoi tuotteitaan erilaisissa hyvän-
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tekeväisyys yhteyksissä. Yrityksellä oli myös ulospäin näkymättömiä kampanjoita, joissa teh-
tiin puhdasta hyväntekeväisyyttä ja annettiin rahallista apua esimerkiksi kriisiavun puitteissa. 
 
6.4 Kohdeyritysten erilaisuus 
 
Seuraavassa kuviossa (KUVIO 8) yritykset on sijoiteltu kuvioon tavoitteiden, motiiveiden ja 
käytännön toiminnan perusteella. Kuviossa kuvataan puhtaasti hyväntekeväisyyden hyödyn ja 
puhtaasti taloudellisen hyödyn maksimaalista hyötysuhdetta. Yritysten sijoittelu on tehty 
omaa harkintaa käyttäen ja haastatteluissa saatujen vastausten pohjalta. 
 
 
 
Kuvio 8: Yritysten sijoittelu 
 
Perustelut yrityksen numero 1 sijoittelulle: 
Yrityksen hyväntekeväisyystoiminnassa korostui paikallisuus ja auttaminen yhteisössä. Paikal-
lisuus merkitsi sitä, että yritys pyrki auttamaan siellä, missä sillä oli toimintaa, esimerkiksi 
omassa hankintaketjussa. Yritys oli mukana hankkeissa, joissa lisättiin paikallisten lasten ja 
nuorten tietoisuutta hyvinvointia lisäävistä asioista. 
 
Yritys myös tukee oman alansa tiedettä ja tutkimusta ja tätä kautta edistää alan yleistä ke-
hittämistä. Yritys on näin ollen kosketuksissa myös opiskelijoihin ja muuhun tiedeyhteisöön. 
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Yritys oli mukana myös edistämässä opiskelijoiden palveluita opintojen aikana tarjoamalla 
omaa panostaan virkistys- ja hyvinvointipalvelujen osalta kampuksilla. 
 
Yritys sijoittuu kuviossa (KUVIO 8) paikallisen osallistavan tekemisen ja paikallisten tiedon 
lisäämisen vuoksi hyvin keskelle tummennettua kolmiota. Sen sijoitteluun vaikuttaa myös ko-
timaisessa tutkimuksessa ja opiskelijoiden päivittäisessä elämässä mukana oleminen. Yrityk-
sen toiminnassa on selkeästi nähtävissä toiminnan kautta vaikuttaminen, joten se on pystynyt 
keskivertoa paremmin yhdistämään hyväntekeväisyyden ja liiketoiminnan. 
 
Perustelut yrityksen numero 2 sijoittelulle: 
Yritys 2 sijoittuu kuviossa (KUVIO 8) lähelle kolmion suppeaa kärkeä. Perusteluna sijoittumi-
selle on se, että yritys tekee hyväntekeväisyyttä, mutta sen toimintaa ei vielä ole sidottu ko-
vin vahvasti liiketoimintaan. Suuremmat linjaukset hyväntekeväisyyden osalta on tehty, mutta 
integroituminen yrityksen liiketoimintaan ja linkittyminen strategiaan on vielä heikkoa. Yritys 
pyrkii olemaan hankkeissaan paikallinen ja vaikuttamaan tätä kautta ihmisten elämään 
 
Hyväntekeväisyyttä ei vielä tehdä kovin suunnitelmallisesti ja sitä ei ole sidottu yrityksen 
muuhun liiketoimintaan kovin vahvasti. Yritys itsekin mainitsee haastattelussa, että se on var-
sin alussa asiassa. Toimintaa on jatkossa tarkoitus kehittää oikeaan suuntaan. Näistä syistä 
yritys sijoittuu lähelle tummennetun kolmion etukärkeä ja painottuu haastattelun perusteella 
enemmän hyväntekeväisyyden puolelle. 
 
Perustelut yrityksen numeron 3 sijoittelulle: 
Yrityksen 3 toiminnassa korostui henkilöstön mukaan ottaminen ja vahva sisäinen viestintä. 
Näin ollen voi todeta, että yritys tekee hyväntekeväisyyttä vahvasti myös puhtaan hyvänteke-
väisyyden takia. Yritys koki, että näkyvyys mahdollisissa hyväntekeväisyyshankkeissa tuo sille 
lisää huomioarvoa, mutta pääasia oli itse hyväntekeväisyys. Yritys myös koki, että on tärkeää 
sitouttaa henkilöstöä ja antaa sille mahdollisuus työajan puitteissa osallistua hyväntekeväi-
syystyöhön. Yrityksen panostukset henkilöstön kohdalla liittyen hyväntekeväisyyteen olivat 
verrattain suuret.  
 
Yritys piti hyväntekeväisyyttä hyvänä keinona viestiä yhteiskunnallisista asioista ja samalla 
vaikuttaa mahdollisiin epäkohtiin yhteiskunnassa. Yrityksessä koettiin velvollisuudeksi auttaa 
yhteiskunnan heikompiosaisia. Hyväntekeväisyyttä ei haastattelujen perusteella oltu vahvasti 
sidottu liiketoimintaan eikä yritys aktiivisesti pyrkinyt näin tekemään. Yritys sijoittuu kuviossa 
(KUVIO 8) vahvasti hyväntekeväisyyden puolelle ja etäälle kolmion keskustasta, sillä hyvänte-
keväisyyttä tehdään laajasti ja siihen panostetaan paljon. 
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Perustelut yrityksen numero 4 sijoittelulle: 
Yrityksessä 4 lähes kaikki hyväntekeväisyystoiminta on mietitty myös liiketoiminnan kannalta. 
Yrityksellä on selkeä tapa työstää eri hankkeita, ja jo heti harkintavaiheessa mietitään myös 
toimenpiteen liiketoiminnallista puolta. Yritys tuo hyvin esille omat kulmakivensä kaikessa 
toiminnassa, ja myös hyväntekeväisyyden suhteen toimitaan saman viitekehyksen pohjalta. 
 
Yritys on miettinyt strategisesti suhtautumistaan hyväntekeväisyyteen ja käyttää sitä myös 
vahvasti oman yrityskuvan muokkaamisessa. Vastapainona hyvin liiketoimintahenkisesti mieti-
tyille hyväntekeväisyyskampanjoille on täysin puhtaat hyväntekeväisyystoimenpiteet. Yritys 
myös painottaa hyväntekeväisyyden merkitystä omassa toiminnassaan ja pitää sitä velvollisuu-
tenaan. Verraten muihin yrityksiin, yritys neljä on onnistunut sitomaan liiketoiminnan ja hy-
väntekeväisyyden hyvin yhteen ja näin ollen voisi olettaa, että yrityksen neljä kohdalla mo-
lemminpuolinen hyöty toteutuu parhaiten. Näistä syistä yritys sijoittuu kuviossa (KUVIO 8) 
hyvin keskelle harmaata kolmiota ja on näin ollen pystynyt tehokkaimmin toteuttamaan Kra-
merin ja Porterin (2002) esittämää viitekehystä. 
 
6.5 Kehittämisideat 
 
Opinnäytetyön aineiston ja teorian pohjalta nousi esiin neljä kehityskohdetta. Kehityskohteet 
ovat kaikki suhteellisen laajoja, ja vaativat uudenlaista ajattelua. Ensimmäinen kehityskohde 
liittyy pitkäaikaiseen tekemiseen. Yritysten tulisi sitoa kaikki hyväntekeväisyystoimenpiteensä 
tarkemmin omaan strategiaansa ja suunnittelun tulisi olla pitkäkestoista ja johdonmukaista. 
 
Vaikka yrityksissä korostettiin paikallisuutta, tulisi sitä vielä tarkentaa ja rajata paikallisuu-
den merkitys yrityksen toiminnassa. Yritysten tulisi sitoa hyväntekeväisyystoimenpiteensä tii-
viimmin paikalliseen yhteiskuntaan ja sen toimijoihin. Paikalliselle väestölle tehtyjä kampan-
joita tulisi lisätä. 
 
Yhteistyötä hyväntekeväisyysjärjestöjen kanssa kannattaa edelleen tiivistää. Keskustelua tuli-
si käydä avoimesti myös jaetun hyödyn näkökulmasta. Lisäksi yritysten tulisi rakentaa mitta-
reita hyväntekeväisyyden seuraamiseen sekä liiketoiminnan että avun perille saattamisen nä-
kökulmista.  
 
Erilaisten uusien toimintatapojen konseptointia tulisi tehdä aktiivisemmin yhdessä hyvänteke-
väisyysjärjestöjen kanssa. Yhteistyön avulla voisi pyrkiä rakentamaan enemmän kohdennettu-
ja sekä vahvasti räätälöityjä tapoja tehdä jaetun hyödyn mallisia hyväntekeväisyyshankkeita. 
Uusien ideoiden kehittämisessä pitää pystyä ajattelemaan avoimesti ja hakea lisää tietoa asi-
antuntijoilta, jotta ymmärrys hyväntekeväisyyden merkityksestä ja vaikutuksista lisääntyisi. 
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7 Johtopäätökset ja pohdinta 
 
Ymmärtääkseen taustoja hyväntekeväisyydelle, pitää olla paljon tietoa sen moninaisesta il-
menemisestä. Jo alussa totesimme, että hyväntekeväisyys näkyy arjessa lähes päivittäin. Eri-
laiset kampanjat mediassa ja maailman tämän hetkiset tapahtumat nostavat hyväntekeväi-
syyden tapetille myös uutisten muodossa. Tässä opinnäytetyössä on keskitytty hyväntekeväi-
syyteen ilmiönä yrityksen toiminnassa. 
 
Yrityksen yhteiskuntavastuu on monisäikeinen asia ja siihen vaikuttavia tekijöitä on useita. 
Nykypäivänä yrityksen toiminnassa korostuu niin sanottu yrityskansalaisuus, jonka kautta yri-
tys nähdään yhteiskunnan jäsenenä ja siltä odotetaan sen mukaista käytöstä ja toimintaa. 
Yritykselle on tänä päivänä yhä tärkeämpää olla hyvä yrityskansalainen ja tässä onnistumista 
mitataan koko ajan. Yrityksen harjoittaessa hyväntekeväisyyttä, määritellään sitä useimmiten 
termillä filantropia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15.) 
 
Laatimamme kuvio (KUVIO 9) kertoo, minkä osa-alueiden kautta pääsimme lopuksi käytännön 
tasolle ja yksittäisiin toimenpiteisiin yritysten hyväntekeväisyystoiminnassa. Kuvion uloimmal-
la kehällä on yhteiskuntavastuu, jolla tarkoitetaan yritysten vastuuta ympäristöstä, ihmisistä 
ja ylipäätään yhteiskunnan hyvinvoinnin rakentamisesta. Yrityksillä on siis taloudellisen vas-
tuun lisäksi myös monia muita velvoitteita yhteiskuntaa kohtaan. Yritysvastuu-termiä käyte-
tään puolestaan usein vapaaehtoisista toimista, joita yritys tekee yhteiskunnan ja muiden si-
dosryhmien siltä odottamia toimenpiteitä. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16-17.) 
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Kuvio 9: Teorioiden kautta yritysten motiiveihin, tavoitteisiin ja käytäntöön 
 
Opinnäytetyön aineistoa varten tehtyjen haastattelujen perusteella voi todeta, että kaikissa 
haastatelluissa yrityksissä sekä yhteiskuntavastuu että yritysvastuu olivat erittäin tärkeitä. 
Kaikki yritykset toimivat vastuullisesti myös sosiaalisen vastuun osalta. Yrityksissä oli mietitty 
paljon vastuukysymyksiä ja tahtotila jatkuvasti kehittää yritysvastuun eri osa-alueita oli näh-
tävissä. Nykypäivänä yritysten on mietittävä näitä kysymyksiä jatkuvasti pysyäkseen ajan ta-
salla omassa toiminnassaan. 
 
Hyvin toteutettu yhteiskuntavastuu ja sitä kautta selkiytetyt toimenpiteet kaikilla yritysvas-
tuun eri osa-alueilla on yrityksille myös mainekysymys. Kirjassa Yrityskuva ja maine Pitkänen 
toteaakin, että yrityksen mainepääoma kasvaa, kun yritysvastuuta ja yhteiskuntavastuuta to-
teutetaan oikealla tavalla. Näillä on hänen mukaansa suoraa vaikutusta myös yrityskuvan yllä-
pitämiseen. Pitkänen (2001) mainitsee eettiset kuluttajat, joiden määrä on vielä suhteellisen 
pieni, mutta media-arvo jo melko suuri. Juuri kuluttajien mielikuvaan hyvin toteutetulla yh-
teiskuntavastuulla myös pyritään vaikuttamaan. (Pitkänen 2001, 51–53.)  
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Edellä mainittu asia nousi esille myös haastatteluissa. Yritysten edustajat totesivat, että hy-
väntekeväisyydellä pyritään osaltaan vaikuttamaan yrityksen imagoon ja maineeseen. Toisissa 
yrityksissä se tuotiin selkeämmin esille kuin toisissa. Kaikissa yrityksissä kuitenkin edettiin 
hyväntekeväisyys edellä ja muut vaikutukset olivat enimmäkseen seurausta toimenpiteistä 
kuin osa tavoitteellista suunnitelmaa. Voisi ehkä todeta, että haastattelujen perusteella yri-
tysten hyväntekeväisyys oli hyvinkin aitoa. 
 
Hyväntekeväisyyden toimintaympäristö on hyvin laaja. Hyvinvointivaltiossa, jossa moni asia 
toimii julkisen ja yhteiskunnallisen säätelyn sanelemana, tuo vapaaehtoisuuteen perustuva 
hyväntekeväisyys siihen omanlaisensa lisäelementin. Kirjassa Hyvä tahto, auttamisen asenteet 
ja rakenteet Suomessa Pessi ja Saari (2008) toteavat, että altruismi on voimavara, jota ei voi 
alistaa julkisen vallan tai yhteiskunnan käyttöön, mutta sen kautta voidaan rakentaa malleja, 
joiden avulla hyväntekeväisyyden tekemistä voidaan helpottaa ja näin kannustaa sen tekemi-
seen. (Pessi & Saari 2008, 219–220.) Yritysmaailmassa tämän voisi nähdä erilaisina hyvänteke-
väisyysjärjestöinä ja hankkeina, joiden toimintaan yrityksillä on mahdollisuus eri tavoin osal-
listua.  
 
Tässä opinnäytetyössä emme siis varsinaisesti menneet syvälle hyväntekeväisyyden toimin-
taympäristöön, vaan tarkastelimme sitä yritysten silmin. Pitää muistaa, että myös yritysten 
hyväntekeväisyystoimenpiteet perustuvat vapaaehtoisuuteen ja ovat todellisuudessa täysin 
yrityksen oma valinta. Erilaisten järjestöjen ja yritysten yhteistyö on lisääntynyt ja vastak-
kainasettelua ei enää vahvasti kannateta. Myös haastavissa asioissa pyritään ymmärtämään 
vastapuolta ja pyritään toimimaan kohti yhteistä hyvää. Monet yritykset myös toteuttavat 
vapaaehtoisesti yritysvastuuseen rakennettua raportointimallia. (Pitkänen 2001, 53–54.) 
 
Opinnäytetyöhön tehtyjen haastattelujen perusteella kaikki yritykset tekivät läheistä yhteis-
työtä erilaisten hyväntekeväisyysjärjestöjen kanssa. Kiinnostus työtä kohtaan oli aitoa ja yri-
tykset olivat valmiita sitomaan omia resurssejaan hyväntekeväisyyden tarkoituksiin. Kaikki 
kokivat, että hyväntekeväisyysjärjestöjen ammattitaito oli ensisijaisen tärkeää, jotta apu to-
della saadaan perille. Osa yrityksistä halusi oppia järjestöiltä syvemmin hyväntekeväisyydestä 
ja näissä yrityksissä hyväntekeväisyys oli viety pidemmälle yrityksen toimintaan ja rakentei-
siin. 
 
Tässä opinnäytetyössä on kolme pääkysymystä liittyen tavoitteisiin, motiiveihin ja käytännön-
toimintaan yritysten hyväntekeväisyyshankkeissa. Kaikkien yritysten kohdalla nousi esille mai-
neen hallinta, joillakin yrityksillä se oli vahvemmin tiedostettua ja tavoitteellista kuin toisilla. 
Pitkänen (2001) toteaa, että yritys voi kehittää yrityskuvaansa, mutta lopullisen päätöksen 
tekee asiakas. Yritys ei siis voi määritellä vastaanottajan tulkintaa yrityskuvasta. Pitkänen 
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(2001) korostaa, että mikäli yritys kertoo kuluttajille olevansa vastuullinen, sen toiminnan on 
oltava todenmukaista ja tarkastelua kestävää. (Pitkänen 2001, 85–86.) 
 
Haastatelluista yrityksistä kolme neljästä ei kokenut, että olisi omassa toiminnassaan joutu-
nut kärsimään mainehaittoja nimenomaan hyväntekeväisyyden vaikutuksesta. Yksi yrityksistä 
kertoi kuitenkin pitkän aikavälin projektista, jossa tehtiin paljon paikallista hyvää, mutta ko-
timaassa erilaiset mediassa toteutetut toimenpiteet käänsivät asian päälaelleen. Tämä kuvas-
taa sitä haasteellisuutta, mitä yritys kohtaa myös tehdessään vapaaehtoista hyväntekeväisyyt-
tä. Hyväntekeväisyys on yritykselle myös aina panostus, johon liittyy riskejä joita ei ehkä en-
nalta vielä osata arvioida kovin tarkkaan. Yritysten motiiveista yhdeksi yhteiseksi tekijäksi 
nousi tarinan kerronnan mahdollisuus. Hyväntekeväisyydestä yritykset saivat hyvää materiaa-
lia omaan viestintäänsä ja sitä kautta joko tiedostamatta tai tietoisesti pystyivät rakentamaan 
omaa tarinaansa. Hyväntekeväisyys itsessään loi koskettavia tarinoita niin yrityksien sisällä 
kuin hankkeissa, joihin yritykset olivat valinneet osallistua.  
 
Tarinoiden avulla on mahdollista vaikuttaa tunteisiin sekä yrityksen sisällä että ulkopuolella. 
Tarinat kertovat yleensä asioista helposti ja ymmärrettävästi ja niiden kautta on helppoa vä-
littää haluttua sanomaa. (Aaltonen & Heikkilä 2003, 15–17.) Kaikki yritykset kokivatkin, että 
hyväntekeväisyys tarjosi hyvän tavan viestiä vastuullisuudesta ja kertoa yrityksen tarinaa sekä 
sisäisesti että ulkoisesti. 
 
Käytännön toiminta oli kaikissa yrityksissä jollain tavalla osallistavaa ja yritykset tarjosivat 
omia resurssejaan avuksi valittuihin kohteisiin. Paikallisuus on asia, jota korostettiin Kramerin 
ja Porterin (2002) artikkelissa. Se oli myös mainittuna kaikissa haastatteluissa ja sitä toteu-
tettiin myös käytännön tasolla. Kaikki yritykset työskentelivät isojen hankkeiden osalta tiiviis-
sä yhteistyössä eri hyväntekeväisyysjärjestöjen kanssa ja olivat sitä mieltä, että se on ehdot-
tomasti paras tapa toimia. Isojen hankkeiden lisäksi kaikilla yrityksillä oli pienempiä eril-
lishankkeita ja niitä koordinoitiin vaihtelevilla menetelmillä.  
 
Osassa yrityksiä nostettiin esille jaettu hyöty (eng. shared value). Yritykset kokivat, että joi-
tain hyväntekeväisyyshankkeita tulisi tehdä tavoitteena jaettu hyöty. Se voidaan Kramerin ja 
Porterin (2011) mukaan määritellä käytännöiksi ja toimenpiteiksi, jotka parantavat yrityksen 
kilpailukykyä, ja samanaikaisesti kehittävät taloudellisia ja sosiaalisia olosuhteita paikallisesti 
siellä missä yritys toimii. Tämän kaltaisella toiminnalla on heidän mukaansa pitkäkestoisia 
vaikutuksia yrityksen toimintaan. (Kramer & Porter 2011, 6-7.) Yrityksissä, jotka mainitsivat 
jaetun hyödyn näkökulman, toiminta ei vielä ollut yllä määritellyn tasolla. Suunta on oikea, 
mutta toimenpiteet olivat vielä irrallisia kokonaisuudesta eikä pitkäkestoisia vaikutuksia mi-
tattu millään tasolla.  
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Käytännön kannalta oli tärkeää huomata, että yritykset panostivat taloudellisesta tilanteesta 
huolimatta vapaaehtoiseen hyväntekeväisyyteen ja näkivät sen monella tavalla voimavarana 
yrityksen toiminnalle. Kaikki myös uskoivat toiminnan kehittyvän tulevaisuudessa ja joku jopa 
uskoi yritysten panostusten hyväntekeväisyyspuolella lisääntyvän. Positiivista oli, että kaikki 
yritykset tekivät hyväntekeväisyyttä myös vain hyväntekeväisyyden vuoksi ja olivat aktiivisia 
sekä halukkaita jatkossakin keskustelemaan ja kehittämään yhteistyötä eri hyväntekeväisyys-
järjestöjen kautta. 
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LIITE 1. Teemahaastattelurunko 
 
Teema 1: Hyväntekeväisyys yrityksen toiminnassa 
Kuvaile miten hyväntekeväisyys ilmenee yrityksen toiminnassa  
Apukysymyksiä 
Mitä hyväntekeväisyysprojekteja yrityksellä on? 
Millaisia eri yhteistyövaihtoehtoja yritykselle on tarjottu hyväntekeväisyyden puolelta?  
Miten hyväntekeväisyys näkyy yrityksen päivittäisessä toiminnassa? 
Miten yritys jalkauttaa hyväntekeväisyysajatuksen henkilöstössä? 
Miten henkilöstö suhtautuu hyväntekeväisyyteen? 
Miten hyväntekeväisyysprojekteista viestitään yrityksen henkilöstölle? 
Miten hyväntekeväisyysprojekteista viestitään yrityksen sidosryhmille (asiakkaat, yhteistyö-
kumppanit ym.)?  
Millaiset yrityksen kokemukset hyväntekeväisyysprojekteista ylipäätään on.  
Vieläkö on mahdollisesti kiinnostusta lähteä uusiin projekteihin? Miksi / miksi ei?  
Miten hyväntekeväisyyttä käytetään osana markkinointia? 
 
Teema 2: Yrityksen motiivit hyväntekeväisyyteen osallistumiselle 
Kerro yrityksen motiiveista osallistua hyväntekeväisyyteen 
Apukysymyksiä 
a) Millaisia motiiveja yrityksillä on hyväntekeväisyystoimintaan osallistumiselle?  
Miksi yritys osallistuu hyväntekeväisyysprojekteihin? 
Keneltä saadaan ideat hyväntekeväisyysprojekteihin? 
Miten yritys tekee päätöksen tehdäänkö yhteistyötä esim. jonkun järjestön kanssa, vai raken-
netaanko oma kampanja? 
Miten yritys ajoittaa hyväntekeväisyysprojektit ja miksi?  
Motivoiko hyväntekeväisyys yrityksen sisällä? 
Miksi yritys on valinnut edellä mainitsemansa hyväntekeväisyysprojektit? 
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Teema 3: Yrityksen tavoitteet hyväntekeväisyydelle 
Kerro mitä tavoitteita ja odotuksia yrityksellä on hyväntekeväisyydelle 
Apukysymyksiä 
b) Millaisia tavoitteita yrityksillä on hyväntekeväisyystoiminnan suhteen? 
Mitä yritys odottaa hyväntekeväisyysyhteistyökumppanilta?  
Mitä lisäarvoa hyväntekeväisyys tuo yritykselle? 
Mitä konkreettista mitattavaa hyötyä hyväntekeväisyys on tuonut yritykselle?  
Miten yrityksen sidosryhmät suhtautuvat yrityksen hyväntekeväisyysprojekteihin? 
Miksi mahdollinen yhteistyö jonkin hyväntekeväisyysprojektin kanssa päättyy? 
 
Teema 4: Yrityksen hyväntekeväisyys käytännön toimintana  
Kuvaile yrityksen hyväntekeväisyystoimintaa käytännöntasolla 
Apukysymyksiä 
c) Miten ja millä perustein hyväntekeväisyystoiminta on valittu toteutettavaksi juuri tietyllä 
tavalla? 
Miten edellä mainittuja hyväntekeväisyysprojekteja toteutetaan käytännössä?  
Mitä yhteistyökumppaneita yritys käyttää projekteissa?  
Miten henkilöstö ja sidosryhmät ovat mukana käytännön työssä? 
Miksi edellä mainitut hyväntekeväisyysprojektit toteutetaan juuri valitulla tavalla? 
Miten eri hyväntekeväisyysprojekteihin jaetaan käytännön resurssit? 
Muuta? 
Mitä konkreettisia uusia ideoita hyväntekeväisyys on tuonut yrityksen toimintaan? 
Miten mahdollinen negatiivinen julkisuus hyväntekeväisyyden parissa vaikuttaa päätöksiin?  
(Annetaan esimerkki huonosta julkisuudesta?) 
Miten mahdollisia riskejä kartoitetaan? 
Voiko yritys nähdä esimerkin kaltaista tapahtuvan omassa toiminnassaan? 
 
